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Zaznava promocijskih vsebin vplivnežev na Instagramu  
Vplivnostni marketing postaja eden izmed najbolj priljubljenih načinov oglaševanja 
produktov in blagovnih znamk na internetu (še posebej na družbenih omrežjih), saj podjetjem 
in lastnikom blagovnih znamk nudi, da s pomočjo vplivnih posameznikov – vplivnežev na 
veliko bolj oseben in učinkovit način dosežejo svojo ciljno skupino potrošnikov. Uspešnost 
tovrstnega načina oglaševanja je med drugim odvisna tudi od številnih dejavnikov, ki vplivajo 
na vplivneževo ustvarjanje njegovih promocijskih vsebin, v katerih vplivneži svojim 
sledilcem prek deljenja vpogleda v njihovo življenje z njimi delijo tudi uporabne nasvete in 
izkušnje, ki so velikokrat potrošno obarvani. Ravno zato sem se odločila, da bom v 
diplomskem delu bolj podrobno raziskala in proučila vpliv dejavnikov na vplivneževo 
ustvarjanje njegovih vsebin za Instagram in uspešnost le-teh pri njegovih sledilcih, in sicer so 
ti dejavniki: svoboda vplivneževe izbire in ustvarjanja vsebin, razkritost plačila ali 
sponzorstva teh vsebin in način umestitve produkta ali blagovne znamke v vplivneževe 
vsebine. V empiričnem delu, ki je temeljil na izvedeni spletni anketi, je bilo ugotovljeno, da 
so pri sledilcih najbolj zaželene vsebine, pri katerih si vplivnež sam izbere predmet obravnave 
in slednjega v vsebino umesti hkrati vizualno in verbalno (v primeru uporabe le ene izmed teh 
dveh sledilci preferirajo verbalen način), vsebine, kjer ima vplivnež popolno svobodo 
ustvarjanja in v svojih vsebinah jasno razkrije, če je vsebina plačana ali sponzorirana (to 
razkritje sledilci najraje vidijo v opisu vsebine).  
Ključne besede: vplivnež, vplivnostni marketing, družbena omrežja, vpliv, vsebina.  
 
Perception of influencers` promotional content on Instagram 
Influencer marketing is becoming one of the most popular ways of advertising products and 
brands online (especially on social media) due to it offers companies and brand owners to 
reach their target market in a much more personal and effective way with the help of the 
influential individuals, i.e. influencers. The success of the latter method of advertising 
depends, among other things, on a number of factors that have an effect on the influencers’ 
creation of their promotional content. In this respect, influential people share useful tips and 
experiences, often consumer-oriented, with their followers through sharing an insight into 
their lives. That is the reason why I decided to research and thoroughly examine the impact of 
the following factors which determine the process of the influencers’ creation regarding 
Instagram content as well as its further success with their followers. Namely, the freedom of 
the influencers to choose and create their contents, disclosure of payment or sponsorship of 
the contents and the way the product or brand is placed into the influencers' content. In the 
empirical part of the paper, which was based on the conducted online survey, it was found 
that the most desirable contents for the influencer`s followers are the ones in which the 
influencer chooses what they are going to include in it and the way they place it in both 
visually and verbally (if there is only one way used, the verbal one is preferred by the 
followers). Moreover, it was found that contents in which the influencer has more creative 
freedom and it is clearly stated if the content is sponsored/paid (more pleasing if this is 
disclosed in the content description and not in the content (picture/video) itself), are more 
preferable by the followers. 
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Vsaka odločitev, ki jo v življenju sprejmemo, ni sprejeta le na podlagi nas samih in našega 
mišljenja, prepričanj, znanja in čustev, temveč k njenemu sprejetju vplivajo tudi drugi in 
okoliščine, ki nas obdajajo v danem trenutku. Določene osebe v našem življenju, bodisi tiste, 
ki jih poznamo v živo, bodisi prek medijev, vplivajo na nas, pa če se tega zavedamo ali ne, 
hočemo ali nočemo. Ta vpliv se nato kaže ali izraža v našem delu, ravnanju in mišljenju 
(Termania, 2020b). Najmočnejši vpliv na nas imamo mi sami, takoj zatem so primarni viri, h 
katerim štejemo ljudi, ki jim zaupamo, ki jih poznamo (po-navadi osebno) (Brown in drugi, 
2008, str. 177, 179). K sekundarnim virom štejemo osebe, ki jih sicer ne poznamo osebno, 
toda imajo na nas vseeno velik vpliv, slednje imenujemo mnenjski voditelji (v nadaljevanju 
MV). To vlogo so skozi zgodovino igrale različne osebe, sprva so to bili verski voditelji in 
starejši člani skupnosti, nato so pred 100 leti to vlogo prevzeli učitelji, starejši sorodniki in 
naši starši (Brown in drugi, 2008, str. 7). Pred dobrimi 50 leti so z vzponom množičnih 
medijev vlogo MV dobili predstavniki medijev (Brown in drugi, 2008, str. 7), danes pa imajo 
to vlogo povsem običajne osebe, ki delujejo kot vmesni člen med mediji in ljudmi. Slednje je 
v svojem delu ugotovil tudi Lazarsfeld s kolegi (1944 in 1968) in na podlagi tega oblikoval 
teorijo o dvostopenjskem toku komuniciranja. Po tej teoriji so MV tisti, ki med prvimi 
prejmejo informacije od medijev, jih selekcionirajo in prilagodijo ter nato prenesejo k širši 
populaciji, ki velja za manj aktivno (Uzunoğlu in Kip, 2014, str. 593).  
Mnogi komunikacijski strokovnjaki so menili, da je ta model komuniciranja preveč preprost 
in nezadosten, saj se preveč zanaša na MV kot prenašalce in interpretatorje informacij, zato so 
razvili večstopenjski model toka komuniciranja (Bennett in Manheim, 2006; Mowen, 
1990). Ta nudi večji nabor možnih potekov interakcij, komunikacija pa tako ne poteka več le 
od množičnih medijev do MV in nato do ljudi, temveč lahko prek komunikacije na enega 
deležnika (bodisi MV ali koga drugega) hkrati vpliva več virov prenašalcev informacije. 
Slednje je še posebej prišlo do izraza ob pojavu interneta in družbenih omrežij, saj ljudje 
takrat pri komuniciranju niso bili več (tako) geografsko in časovno omejeni, zato so si lahko 
pogosteje in širše izmenjevali informacije.  
To so izkoristili tudi MV in svoje delovanje (deljenje informacij, mnenj in nasvetov) preselili 
na digitalno sfero (blogi in profili na družbenih omrežjih) – tovrstne MV imenujemo 
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(digitalni) vplivneži. S prestopom na digitalno sfero pa je mogoče opaziti tudi, da se je 
zmanjšala moč vpliva starejših in povečala moč vpliva mlajših oz. sovrstnikov. Hkrati je naš 
krog MV oz. vplivnežev postal veliko bolj minljiv (začasen, bežen), prilagodljiv 
(spremenljiv), dinamičen in zato tudi težje predvidljiv (Brown in drugi, 2008, str. 8). 
Poleg oblikovanja javnega mnenja je vpliv vplivnežev zaživel tudi na sferi trga. Ljudje na 
trgu se med seboj pogovarjajo, si izmenjujejo mnenja in delijo nasvete, povezane s produkti in 
blagovnimi znamkami (v nadaljevanju BZ). Te govorice od ust do ust so močno 
komunikacijsko orodje, toda šteje, iz čigavih ust besede pridejo. Uporaba vplivnežev za 
prenos sporočil, ki zajemajo potrošniške informacije, pripomore k temu, da se informacije 
prenesejo s kredibilnostjo in avtoriteto v pravi obliki do pravih ljudi (Brown in drugi, 2008, 
str. 143). Podjetja in lastniki BZ (v nadaljevanju podjetje) so v tovrstnem tržnem 
komuniciranju prek vplivnežev opazili velik potencial za oglaševanje svojih produktov in BZ, 
zato se je med njimi razvila posebna oblika poslovnega sodelovanja, poseben odnos – nastal 
je marketing s pomočjo MV ali vplivnostni marketing, ki predstavlja nov pristop podjetij k 
potrošnikom.  
Gre za komunikacijo podjetja s svojimi potrošniki, kjer posredniško vlogo igrajo vplivneži, ki 
veljajo za zaupanja vredne in kredibilne vmesne člene komunikacije med podjetjem in 
potrošniki (Brown in drugi, 2008, uvod). Vplivneži vplivajo na njihove nakupne odločitve, 
toda za slednje niso sami odgovorni (Brown in drugi, 2008, str. 50 in Kotler, Keller in 
Manceau, 2012, str. 189). Njihov vpliv lahko izvira iz njihove povezanosti, statusa ali 
službenega naziva, njihove osebnosti, znanja ali pa iz dejstva, da so bili le na pravem mestu 
ob pravem času (Brown in drugi, 2008, str. 50). Ključno za uspeh vplivnostnega marketinga 
je to, da podjetja identificirajo prave vplivneže, ki imajo vpliv na njihove potrošnike oz. 
njihovo ciljno skupino, hkrati pa tudi sovpadajo z identiteto podjetja ali BZ, imajo podobne 
vrednote, način komuniciranja in objave, ki jo ustvarjajo, ter jih nato vključijo v svojo 
marketinško strategijo. Zelo pomembna je tudi vsebina, ki jo vplivneži pripravijo za 
sodelovanje z določenim podjetjem/BZ, na njen nastanek pa vplivajo različni dejavniki, ki jih 
bom v diplomskem delu raziskala s pomočjo pregleda literature in izvedbe ankete. Dejavniki, 
katerih vpliv bom raziskala, so: mera vplivneževe svobode pri izbiri predmeta vsebine ter 
njegova svoboda ustvarjanja te, prisotnost in umestitev razkritja plačila ali sponzorstva 
njegovih promocijskih vsebin in pa način umestitve produkta/BZ v vsebino. Zastavila sem si 
naslednja raziskovalna vprašanja: 
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RV1: “Kakšna je uporaba Instagrama s strani uporabnikov, kar zadeva vplivneže in 
njihove aktivnosti?” 
RV2: “Kakšne so preference uporabnikov Instagrama glede razkritja plačila ali 
sponzorstva vsebin vplivnežev na Instagramu?” 
RV3: “Kakšne so preference uporabnikov Instagrama glede svobode ustvarjanja 
vsebin Instagram vplivnežev?” 
RV4: “Kakšne so preference uporabnikov Instagrama glede umeščanja promoviranih 
produktov ali blagovnih znamk v vsebine Instagram vplivnežev?” 
Raziskavo bom izvedla s pomočjo spletne ankete 1ka, in sicer za vplivneže, ki delujejo na 
Instagramu. Zbrane podatke bom nato analizirala v programu SPSS, rezultate pa predstavila v 
obliki predstavitve in primerjave frekvenčnih porazdelitev. Po analizi rezultatov sledijo 
ugotovitve in zaključek naloge.   
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2 Model dvostopenjskega in večstopenjskega toka sporočanja 
 
Množični mediji so v današnji družbi prisotni na vsakem koraku in posredno ter neposredno 
vplivajo na ljudi in njihovo življenje. Tok informacij, ki jih množični mediji sporočajo, v 
veliki večini ne pride neposredno do ljudi, ampak potuje najprej od množičnih medijev do 
vmesnikov – mnenjskih voditeljev (v nadaljevanju MV) in potem od njih naprej do ciljne 
skupine. Tovrstni način sporočanja opredeljuje model dvostopenjskega toka sporočanja, ki 
je prikazan na Sliki 2.1.  
Slika 2.1: Dvostopenjski model komuniciranja 
 
Vir: Watts in Doodds (2007, str. 441). 
Pojem MV je v svoji raziskavi odkril Lazarsfeld (1944), zanje pa je značilno, da ti niso 
voditelji v običajnem smislu ne vodijo formalne organizacije niti niso javne osebnosti, katerih 
vpliv je posredovan prek organiziranih medijev ali avtoritarnih struktur, temveč je njihov 
vpliv neposreden in izhaja iz statusa “neuradnosti” posameznika, ki je dobro informiran, 
spoštovan ali preprosto povezan (Watts in Doodds, 2007, str. 442). Obstajajo torej neke 
osebe, ki filtrirajo neposredni učinek množičnih medijev (obdržijo le del vsebin, ki se njim zdi 
pomemben) (Noelle-Neumann, 2002, str. 113) in ga posledično tudi zmanjšajo. Te osebe – 
MV nato te vsebine prenesejo naprej na druge, manj aktivne skupine prebivalstva ter nanje 
vplivajo (Noelle-Neumann, 2002, str. 112, 113). Ravno ta sposobnost vpliva je postala glavni 
temelj komunikološkega raziskovanja oz. poskusov identificiranja MV, saj ta omogoča 
neposredno nagovarjanje in vplivanje na točno določeno skupino ljudi (poseganje v mnenjsko 
stanje ljudi), kateri MV podaja naprej informacije iz množičnih medijev (Noelle-Neumann, 
2002, str. 114, 123).  
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Z razvojem tehnologije (še posebej spleta in družbenih omrežij) je dvostopenjski model 
kmalu postal preveč poenostavljen v očeh številnih komunikologov (Bennett in Manheim, 
2006; Mowen, 1990 in Weimann, 1982), zato je bil kmalu razvit večstopenjski model 
komuniciranja (Slika 2.2), v katerem MV ne veljajo več za edine prenašalce in 
interpretatorje informacij od množičnih medijev do ljudi, temveč lahko to stori že vsak, ki ima 
dostop do informacij – gre za to, da lahko v komunikacijskem procesu enega deležnika 
(bodisi MV ali koga drugega) nanj hkrati vpliva več virov, več prenašalcev informacij. 
Slika 2.2: Večstopenjski model komuniciranja 
 
Vir: Sahney (2006, str. 12). 
 
2.1 Mnenjski voditelji 
Po slovarski definiciji so MV osebe, ki s svojimi idejami in obnašanjem postavljajo vzor, po 
katerem svoja mnenja oblikujejo tudi drugi (Termania, 2020a), se pravi imajo nanje določen 
vpliv. Vpliv je po-navadi uspešno udejanjen, ker vplivanec želi biti kot MV (Katz, 1957). 
Ljudje sprejemajo vpliv tistih virov, s katerimi se identificirajo in želijo biti kot oni, ter 
zavračajo vpliv tistih, od katerih se želijo ločiti in ne imeti nič opravka z njimi (Shalev in 
Morwitz, 2012, str. 964). Pri vseh oblikah medosebnega komuniciranja MV močno prekašajo 
ostalo prebivalstvo, kot sta to ugotovila Noelle-Neumannova (2002, str. 127) in Weimann s 
kolegi (2007, str. 176), saj se (MV) občutno bolje spoznajo na določeno tematiko, poleg tega 
pa so učinkovitejši predvsem zaradi nabora naslednjih lastnosti, ki jih posedujejo ne glede na 
njihov družbeni sloj ali spol: 




- medije uporabljajo predvsem za iskanje informacij ter so jim bolj izpostavljeni kot 
nevoditelji; 
- zanima jih več stvari, še posebej pa se zanimajo za področje/-a tematik/-e njihovega/-ih 
interesa/-ov na različnih ravneh (lokalni, regionalni, nacionalni in mednarodni) in na 
svojem področju štejejo za strokovnjake (običajno so strokovnjaki na enem področju in 
redko na različnih), vendar gre za neformalno priznanje od svojih prijateljev, 
sorodnikov, sodelavcev in znancev; 
- zanimajo se za novosti in jih tudi hitreje usvojijo, 
- posebej nadarjeni so za komuniciranje, sposobni so se dobro in zanimivo izražati; 
- imajo dostop do ljudi iz drugih slojev in starostnih skupin, s čimer premoščajo 
komunikacijske pregrade znotraj družbe; 
- so tankočutni, zanimajo se za druge ljudi, so manj egocentrični in bolj pripravljeni 
pomagati in zato delujejo simpatično; 
- zelo dobro se zavedajo, da so vir informacij in da imajo moč vplivati na druge 
- manj podlegajo strahu pred izolacijo, manj se vdajajo spirali molka in se s tem upirajo 
tudi prevladujočemu razpoloženju v medijih.  
Glede na Weimannovo študijo (1994) več sto MV lahko prej naštetim lastnostim dodamo še 
to, da se MV nahajajo v središču svojih družbenih mrež, znotraj katere imajo stkane mnoge 
močne in pomembne družbene vezi ter kontakte (Uzunoğlu in Kip, 2014, str. 593), sami pa 
aktivno sodelujejo tudi v javnem diskurzu. Znotraj teh mrež MV vplivajo na misli, čustva in 
dejanja ljudi, ki pri njih poiščejo nasvet. Ti iskalci nasvetov smatrajo MV za verodostojne vire 
nasvetodajalcev, ker imajo veliko znanja o določeni stvari in so nepristranski pri podajanju le-
teh (MacCracken, 1989, str. 310).  
Tovrstni pojav družbenega vpliva je ves čas prisoten v današnjem svetu ker, ali smo ljudje 
vselej pod vplivom drugih posameznikov ali pa sami vplivamo na nekoga drugega (Smith, 
Louis in Schultz, 2011, str. 599). Z razvojem tehnologije, natančneje spleta in družbenih 
omrežij, se je fenomen “mnenjskega vpliva” lahko še bolj razširil (Byrne, Kearney in 
MacEvilly, 2017). To so MV izkoristili in si razširili svoj krog (doseg) vpliva s tem, da so 
svojo dejavnost deljenja mnenja in nasvetov preselili v “digitalni ekosistem”. 
 
2.2 Od mnenjskih voditeljev do (digitalnih) vplivnežev 
Pojav spleta in vseh njegovih razsežnosti se je dotaknil vseh plati našega življenja (Lê Giang 
Nam, 2018, str. 1) in je omogočil, da se je človeška interakcija v velikem delu počasi začela 
seliti iz realne sfere komunikacij v interaktivno sfero. Tehnologija je povsem spremenila tudi 
igro vpliva (Brown in drugi, 2008, str. 147). Mehanizmi, skozi katere so posamezniki prej 
lahko vršili vpliv nad drugimi, so bili številsko in razsežnostno omejeni (Brown in drugi, 
2008, str. 147), danes pa je vse, kar posameznik potrebuje za tovrstno komunikacijo, le splet. 
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Splet uporabnikom omogoča, da lahko vsak deli informacije in sodeluje v različnih razpravah, 
kar je povzročilo tudi, da so se meje med tem, kdo je ponudnik in kdo povpraševalec, 
zabrisale – vsak lahko postane ustvarjalec vsebin na spletu, kar pomeni, da je vsakogaršnji 
glas lahko slišan, zaradi česar smo postali tudi veliko bolj neodvisni misleci, kot smo to bili 
prej (Brown in drugi, 2008, str. 53,54). Temu velja dodati, da se je tudi nadzor nad vsebinami 
preselil od oglaševalcev k porabnikom, ki (so)ustvarjajo vsebine na spletu. Na ta način so tudi 
MV kot čisto običajni uporabniki spleta na spletu začeli deliti svoje misli, stališča, izkušnje in 
nasvete v obliki blogov ali objav na družbenih omrežjih – te sodobne MV na digitalnih 
platformah bomo v diplomskem delu poimenovali vplivneži (angl. “Influencer”). 
Vplivnež je posameznik, ki si je osebno BZ ustvaril s komentiranjem in poznavanjem 
določenega področja. Glede tega področja ali tematike je zelo strasten in o njem govori s 
kredibilnostjo in avtoriteto – zaradi tega so tudi idealne tretje stranke (idealni “promotorji” 
BZ/produktov) med prodajalci in potrošniki; hkrati pa zato, ker delujejo samostojno, delujejo 
tudi avtentično (Brown in drugi, 2008, str. 155). Njihov vpliv lahko izvira iz njihove družbene 
ali poslovne povezanosti, statusa ali obsega in naziva njihove službene odgovornosti, 
osebnosti, poglobljenega in razširjenega znanja, izkušenj ali pa zgolj iz dejstva, da so bili na 
pravem mestu ob pravem času (Brown in drugi, 2008, str. 50).  
Med vplivneži in njihovimi sledilci se je skozi proces deljenja vsebin na digitalnih platformah 
vzpostavila neka povezava, nek odnos, znotraj katerega se je razvila tudi posebna vrsta 
medsebojnega zaupanja (Forbes, 2016, str. 82). Takšen odnos je na prvi pogled precej 
podoben resničnim medosebnim odnosom, saj se oblikuje prostovoljno in ponuja družbeno 
privlačnost (Ballaltine in Martin, 20051, v Lee in drugi, 2016), seveda pa tudi takšen odnos 
potrebuje čas, da se razvije v prijateljstvo, saj ni nujno, da sledilci takoj zaznajo družbeno 
privlačnost in podobnost z vplivnežem (Petek, 2018). Do te ravni odnosa skuša vplivnež priti 
s tem, da svoje sledilce skozi objavljene vsebine popelje v svojo osebno plat življenja in jim 
na ta način pokaže, da je vreden njihovega časa in zaupanja.  
Tematika vplivnežev, ki jo predstavljajo v svojih vsebinah, je zelo raznolika (od mode, lepote, 
potovanj …), velik del teh vsebin pa je tudi potrošno obarvan, saj vplivneži v njih delijo 
informacije in nasvete glede produktov in BZ, ki so relevantni za obravnavano tematiko. V 
 
1 Ballantine, P. W., in Martin, B. A. S. (2005). Forming para-social relationships in online communities. 




raziskavi, ki jo je izvedel Berger (2016, str. 2), je bilo ugotovljeno, da ima vplivnež kar 
22,2-krat več “potrošno-nakupnih pogovorov”, ki vključujejo priporočila določenih produktov 
tedensko, kot povprečni potrošnik. S tem vplivneži poleg vplivanja na oblikovanje mnenj in 
stališč njihovih sledilcev vplivajo tudi na njihovo nakupno vedenje (Forbes, 2016, str. 79), s 





3 Vplivnostni marketing 
Vplivnostni marketing ali marketing s pomočjo mnenjskih voditeljev (angl. “Influencer 
Marketing”) je novejši marketinški pristop, ki se je razvil iz različnih praks in študij ter v 
središče postavlja točno določene ključne posameznike (vplivneže), ne pa ciljnega trga kot 
celote (Ranga in Sharma, 2014, str. 16). Prednost tovrstnega pristopa izhaja iz tega, da ljudje 
veliko bolj zaupajo tem posameznikom (vplivnežem) kot pa podjetjem, kar se tiče potrošno 
obarvanih informacij, zato z njimi tudi lažje vzpostavijo nek dober odnos in zaupanje. Poleg 
tega so v očeh njihovih sledilcev (potrošnikov) te potrošne informacije videti veliko bolj 
pristne, iskrene, kreativno in zanimivo predstavljene, še posebej če gre za nek kompleksnejši 
produkt in ima ta večjo vrednost za posameznika (Brown in drugi, 2008, str. 194).  
Potencial v tem, da vplivneži veliko bolje od podjetij predstavijo te informacije ali zgodbo 
produktov/BZ (Kombol, v Petek, 20182, str. 11), so prepoznale tudi oglaševalske agencije in 
podjetja (Hrib, 2018). Vplivneže so vključili v svoje tržno-komunikacijske aktivnosti, v 
katerih ti igrajo posredni (vmesni) člen v procesu komunikacije z njihovo ciljno skupino 
potrošnikov. Slednja se nahajajo v bazi sledilcev tega vplivneža, zato lahko podjetja prek njih 
tudi sama zgradijo dober odnos s temi sledilci. 
Vplivneži igrajo vlogo tretje (vplivne in kredibilne) stranke med podjetjem in njihovo ciljno 
skupino potrošnikov. Ta tretja, neodvisna oseba prek uporabe družbenih omrežij oblikuje 
odnos s svojimi sledilci na podlagi tega, da z njimi deli svoj pogled – sebe kot čisto navadnih 
kupcev, ki o produktih, do katerih čutijo posebno strast, radi povejo svoje mnenje in delijo 
izkušnje ter znanje z drugimi ljudmi (Freberg in drugi, 2011, str. 90; Keller in drugi, 2007, str. 
2). Te vplivneževe informacije in nasvete ljudje z veseljem sprejmejo in jih upoštevajo pri 
svojih nakupnih odločitvah, saj informacijam, ki jim jih neposredno zagotovijo podjetja in 
BZ, ne zaupajo povsem, temveč potrebujejo še neko dodatno potrditev od svojih znancev ali 
pa neznancev na spletu (vplivnežev) (Bizjak Zabukovec, 2017). Kar 71 % ljudi poišče nasvete 
glede nakupa na družbenih medijih in kar 82 % jih je takih, ki so visoko nagnjeni k temu, da 
bodo sledili nasvetu vplivnežev (The Fashion Law, 2018). Velja, da najbolj prepričljivi 
nakupni nasveti za potrošnike prihajajo od virov, ki jim ti verjamejo in zaupajo, ter ne od 
oglaševalcev samih (Bughin, Doogan in Vetvik, 2010). To je potrdil Nielsen (2012) v svoji 
raziskavi, ko je ugotovil, da kar 92 % potrošnikov raje verjame priporočilom prijateljev, 
družine ali vplivnežev kot katerikoli drugi obliki oglaševanja, in pa analitično podjetje 
 
2 Intervju z Danico Kombol, predsednico agencije Everywhere v Petek, 2018. 
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Annalect na Twitterju (Swant, 2016) z ugotovitvijo, da se 56 % anketiranih uporabnikov 
zanaša na nasvete in priporočila prijateljev, medtem ko se jih 49 % zanaša na nasvete in 
priporočila vplivnežev. 
Hkrati vplivnostni marketing potrošnikom nudi več digitalnih točk dotika produkta, prek 
katerih potrošniki s pomočjo vplivneža občutijo in doživijo produkt/BZ (senzorično, 
afektivno, intelektualno in vedenjsko (Eroğlu in Bayraktar Köse, 2019)), kar jim nadalje 
pomaga in olajša ali celo omogoči njihovo nakupno odločitev. Njihova nakupna odločitev 
brez pripadnosti skupnosti, v katerih delujejo vplivneži, sploh ne bi bila mogoča, saj bi bilo 
tveganje (tako osebno tveganje kot tudi tveganje za sprejetje napačne odločitve (Brown in 
drugi, 2008, uvod)) za sprejetje teh nakupnih odločitev v izolaciji preveliko in preveč 
kompleksno za posameznega potrošnika. Vplivneži so potrošnikom tako v pomoč s tem, da 
ko oni prevzamejo vlogo “filtratorjev” informacij in govoric, do ljudi pridejo samo ključne in 
koristne informacije, ki jih potrebujejo za sprejetje odločitev.  
Potrošniki čedalje bolj uporabljajo družbene medije za iskanje informacij, na podlagi katerih 
potem osnujejo svoje (potrošne) odločitve (Casaló in drugi, 2018, str. 1). Zato tudi podjetja in 
druge organizacije čedalje bolj uporabljajo družbena omrežja, da bi tem potencialnim 
potrošnikom približala svoje produkte/BZ (Ioanid, Militaru in Mihai, 2015, str. 139). Pojavili 
so se številni vplivneži kot vplivni člani spletnih skupnosti (Casaló in drugi, 2018, str. 1), ki 
so se izkazali kot dobri nasvetodajalci drugim potrošnikom. S tem, ko s slednjimi delijo svoja 
mnenja, nasvete, izkušnje in vpoglede o produktih/BZ, posledično vplivajo na njihovo 
oblikovanje mnenj, stališč in pogledov, kar pa nadalje vpliva na njihove potrošne navade. Ker 
ljudje čedalje več časa preživijo na družbenih omrežjih, kjer tem vplivnežem sledijo, čedalje 
bolj naraščata tudi njihova popularnost in zaupanje vanje, saj delujejo kot všečni, kredibilni in 
avtentični viri informacij (Influencer Marketing Hub, 2019). 
Danes najmočnejša sporočila BZ torej ne prihajajo od podjetij samih, ampak od vplivnežev 
(Simply Measured Inc., 2014). Ljudje najraje sledijo tovrstnim potrošno obarvanim 
sporočilom (vplivnežev) na Instagramu in so na tej platformi tudi najbolj vpleteni 
(Influence.co, 20173, v Casaló in drugi, 2018, str. 1), zato je slednje družbeno omrežje danes 
najpomembnejše izmed družbenih omrežij za vplivnostni marketing (Ki, 2018, str. 3). 
 
 




3.1.1 Vplivnostni marketing na Instagramu 
Instagram je zabavna aplikacija, kjer lahko uporabniki na svoje profile nalagajo in si med 
seboj pošiljajo slike ali videe ter klepetajo. Aplikacijo je v letu 2019 uporabljalo že slabi dve 
milijardi mesečno aktivnih uporabnikov, ki so vsak dan objavili okoli 95 milijonov slik in 
videov, 400 milijonov zgodb in si izmenjali kar 4,2 milijardi “všečkov” (Influencer Marketing 
Hub, 2019). S tako visokimi doseženimi številkami je Instagram postal vodilna platforma, še 
posebej med mladimi na družbenem omrežju in vplivneži (Influencer Marketing Hub, 2019). 
Slednji so postali izredno priljubljeni (kar 62 % uporabnikov Instagrama spremlja vsaj enega 
vplivneža na Instagramu (Business of Apps, 2020) in uporabni tudi na korporativni ravni, kjer 
se jih podjetja poslužujejo za trženje svojih produktov in BZ prek vplivnežev (znotraj tega je 
69 % tovrstnega trženja namenjeno oglaševanju potrošnikom in 31 % oglaševanju podjetjem) 
(Influencer marketing Hub, 2019). Vplivnežev se poslužujejo tudi iz razloga, ker ta način 
promoviranja ni neposredno prepoznan kot tradicionalno oglaševanje. Tovrstni vplivnostni 
marketing je na tej platformi za podjetja relativno poceni in lahek način, da pridejo v stik s 
svojo (potencialno) ciljno skupino in z njo vzpostavijo zaupanja vreden in lojalen odnos. Z 
graditvijo tega odnosa se poleg poslovanja lahko izboljša tudi zavedanje o podjetju in 
njegovem imidžu, toda 25 % podjetij to ne uspe (poslujejo z nulo ali celo z izgubo), saj se 
napačno lotijo zadeve (Influencer marketing Hub, 2019). 
V tržni raziskavi Rakuten (2019, str. 3), ki so jo izvedli s 3600 potrošniki, so ugotovili, da jih 
61 % dnevno spremlja Instagram vplivneže in 35 % večkrat dnevno. Najraje spremljajo 
vplivneže iz zabavne industrije, sledi lepotna, nato zvezdniška in za njo lepotna kategorija; v 
izbiri, katere vplivneže spremljajo, prihaja med moškimi in ženskami do razlike, moški raje 
spremljajo vsebine, povezane z igrami in tehnologijo, medtem ko ženske modne, zvezdniške 
in lepotne vsebine (Rakuten Marketing, 2019, str. 4). 
Ko je govora o preferencah vplivnežev in oglaševalcev glede tega, kateri kanal je najboljši za 
izvajanje in spremljanje vplivnostnega marketinga (Narassiguin in Sargent, 2019, str. 2), 
Instagram odtehta vse druge platforme, saj slednji nudi razširjeno uporabo širjenja besedilnih 
in vizualnih informacij na učinkovit način (Slika 3.1). Kot preferenco je Instagram označilo 
65 % anketiranih v tržni raziskavi Rakuten (2019, str. 6). Podjetja imajo tako priložnost, da 
tako s pomočjo vplivnežev na tem kanalu oblikujejo in objavijo estetsko prijetne, kreativne in 
očarljive vsebine (fotografije, videe, zgodbe, zgodbe v živo in premikajoče se slike), v katere 
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potencialno lahko vključijo različne nasvete in informacije, povezane z njimi in njihovimi 
produkti/BZ (Althoff, 2017, str. 2 in 6).  
Slika 3.1: Preference vplivnežev in oglaševalcev glede izbire kanala za izvedbo vplivnostnega 
marketinga 
 
Vir: Influencer marketing Hub (2019). 
Povezavo med vsebino in produktom/BZ lahko vplivneži prikažejo na več različnih načinov, 
in sicer:  
- z vključitvijo slike ali videa, ki vključuje produkt/BZ ali njihov logotip,  
- z verbalnim opisom produkta/BZ, 
- z oznako naročnika na objavi,  
- s povezavo do njegove spletne strani ali profila, 
- s “ključniki” (angl. “Hashtagi”) na objavi, ki slednjo povezujejo s produktom/BZ. 
Potrošniki se na splošno zavedajo, kdaj gre v vplivneževi vsebini za naročeno promocijo oz. 
kdaj je bil nek produkt/BZ v vsebino umeščen v zameno za neke vrste kompenzacijo 
(Rakuten Marketing, 2019, str. 23).  
Na različnih kanalih ljudje najraje spremljajo vsebine vplivnostnega marketinga v obliki 
videov (64 %), temu pa sledi spremljanje fotografij (61 %) in pisnih vsebin (38 %); podobno 
velja tudi za Instagram, le da si videi in fotografije delijo mesto z zgodbami v živo (Rakuten 
Marketing, 2019, str. 7). 
Glede na spletno stran Instagrama (Instagram.com, 2020) kar 75 % njihovih uporabnikov 
nekaj ukrene potem, ko so navdahnjeni s tovrstnimi vsebinami na Instagramu. 60 % izmed teh 
uporabnikov je dejalo, da so na tak način odkrili (nekateri tudi kupili) določene nove 
produkte. To je bilo potrjeno tudi v Annalectovi študiji (2017), kjer so ugotovili, da je kar 
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tretjina ljudi, na katere so Instagram vplivneži vplivali, na podlagi tega nato sklenila nakupno 
odločitev. Podobno so ugotovili tudi v tržni raziskavi Rakuten (2019, str. 11), kjer je 80 % 
anketiranih potrošnikov dejalo, da so že kdaj opravili nakup zaradi nasveta ali priporočila 
vplivneža. Glede zadovoljstva in koristi z nasveti in priporočili vplivnežev, ki jih potrošniki 
uporabijo v lastnem življenju, so anketirani v tržni raziskavi Rakuten (2019, str. 20) 
odgovarjali, da jih kar 97 % izmed njih smatra, da prejmejo neke vrste korist ali zadovoljstvo 
od sledenja Instagram vplivnežev in upoštevanja njihovih nasvetov ter priporočil.  
Iz vsega ugotovljenega glede splošne uporabe Instagrama v literaturi sem izpeljala naslednje 
raziskovalno vprašanje: 
RV1: “Kakšna je uporaba Instagrama s strani uporabnikov, kar zadeva vplivneže in 
njihove aktivnosti?” 
 
3.2 Dejavniki, ki vplivajo na uspešnost vsebin vplivnostnega 
marketinga  
Uporabnikom že dolgo ni več dovolj zgolj prodajni vidik storitev in produktov – ne gre več le 
za ponujanje produktov potrošnikom, temveč je to postalo umetnost ponujanja izkušenj, 
zgodb, izobrazbe in še številnih drugih stvari ljudem (Ranga in Sharma, 2014, str. 16). 
Skratka treba jim je ponuditi nekaj več (Slovenska oglaševalska zbornica, 2020b) in ravno v 
tem presežku “vložka” vplivnežev se skriva izvor njihove uspešnosti.  
Vplivnež prek komuniciranja s svojimi sledilci slednjim omogoči vpogled v svoje osebno 
življenje in z njimi deli svoj vpogled in odkrito mnenje o stvareh, pri čemer vedno zagovarja 
svoj lasten slog ne glede na trenutne trende, naročnike ali sponzorje (Marwick, 2013). Skratka 
jim zaupa, zato z njimi deli tudi svoje najbolj osebne trenutke in tako čez čas z njimi tudi stke 
posebno vez.  
Način, na katerega vplivnež svojim sledilcem predstavi produkte/BZ ter njihovo vlogo oz. 
pomen v njegovem življenju, natančneje, kako ustvari in oblikuje svoje vsebine, vpliva na več 
dejavnikov: primernost in izbira predmeta vsebine njegovih objav, razkritost plačila ali 
sponzorstva objav, svoboda ustvarjanja vsebin oz. poseganje podjetja v vplivneževo 
ustvarjanje, način, na katerega vplivnež umesti produkt/BZ v svojo vsebino … Proces 
ustvarjanja je pri vsakem vplivnežu drugačen, potrošniki pa lahko takoj opazijo, kdo je vložil 
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veliko truda in časa v strukturo in vsebino svojih objav. Vse to vpliva na prijetnost izkušnje 
sledilca ob spremljanju vplivneževih vsebin (Forbes, 2016, str. 84) ter nadalje tudi na njihovo 
uspešnost. 
Pomembno je, da si vplivneži izberejo in ponudijo vsebine, ki so popolnoma primerne in 
bistvene za njihovo ciljno skupino (bazo) sledilcev ter da so primerne za uporabljen kanal. 
Kanali sami sicer ne vplivajo na odločevalce, ampak nanje vpliva izbira predmeta vsebine in 
vsebina sama. Ključno za uspešnost objavljenih vsebin je, da vplivnež v svojih vsebinah 
obravnava produkte/BZ, v katere verjame oz. so mu všeč, izbiro le-teh pa lahko opravi sam 
neodvisno ali pa ga v to prepriča podjetje (lahko sami ali s pomočjo agencije). To stori na 
način, da mu pošlje produkt /BZ v preizkus ali pa mu le ponudi sodelovanje s kakšno drugo 
obliko kompenzacije, od katere imata korist obe strani. V obeh primerih je važno, da je v 
sodelovanju zaznati neko skladnost (med drugim vrednot, ciljne skupine sledilcev itd.) med 
vplivnežem, BZ, podjetjem in produkti, kar je v svojem članku potrdil tudi Kozmelj (2018) 
prek intervjujev z dvema slovenskima Instagram vplivnicama: 
Našteto sta potrdili tudi dve slovenski vplivnici, Nika Veger (Beautyfull blog) in Ana Žontar 
(Anina kuhinja), ki sta na vprašanje glede tega, s katerimi podjetji ali BZ sodelujeta, navedli, 
da sta pri tem zelo striktni, saj se zavedata, da konec koncev sta onidve tisti, ki stojita za 
vsebino s svojim obrazom, imenom in osebno BZ. Pomembno jima je, da se z vsemi naročniki 
ujameta tudi v zasebnem življenju, z njimi delita podobne vrednote, da je sodelovanje 
dolgoročno itd., saj lahko le na tak način produkte in BZ sodelujočih strank na najbolj pristen 
način vpeljeta v svoje življenje in vsebine.  
 
3.2.1 Razkritje plačila ali sponzorstva vplivneževih objav 
V novih digitalnih medijih navkljub različnim direktivam na ravni EU in zahtevam, ki jih 
postavlja Zvezna komisija za trgovino (angl. “Federal Trade Commission”), področje 
spletnega oglaševanja in znotraj tega področje vplivnostnega marketinga (Zurej, 2018a) še 
vedno ostaja precej neurejeno, a kljub temu so določene smernice vseeno zastavljene (Hrib, 
2018) in sledijo temu, da mora biti razkritje odnosa nedvoumno in narejeno na način, da ga je 
težko spregledati (Zurej, 2018b). Vplivneži tako ne smejo enostavno predpostavljati, da se 
njihovi sledilci zavedajo njihove povezave s podjetjem/BZ (Federal Trade Commission, 
2019a), in morajo sami poskrbeti, da jim to na nek način povejo ali pokažejo. 
Gre za to, da če vplivnež na svojem profilu zastopa določen produkt/BZ, bi moralo tudi 
njegovo sporočilo jasno indicirati, da ima s to BZ določen odnos (lahko je oseben, družinski, 
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zaposlitveni ali pa finančni) ali pa neko “materialno povezavo” (Federal Trade Commission, 
2019b, str. 2). Ta odnos ali plačilo/sponzorstvo njegovih vsebin lahko vplivnež razkrije na več 
načinov: lahko uporabi oznako # pod objavo, razkrije plačilo objave znotraj vsebine …  
Razkritje tovrstnih odnosov vplivneža z BZ je pomembno, saj pomaga vplivnežu pri 
ohranjanju njegovih priporočil poštenih in resničnih; ljudem pa omogoča, da lahko ocenijo 
vrednost vplivneževih nasvetov (Federal Trade Commission, 2019b, str. 2). Ob tem še vedno 
ostaja tveganje, da vplivnež s tem, ko razkrije prejeto kompenzacijo za svoje vsebine oz. 
odnos z BZ, tvega, da bo to negativno vplivalo (spodkopalo, škodilo ali celo uničilo) na 
njegovo kredibilnost, neodvisnost in posredno tudi na njegov vpliv (Brown in drugi, 2008, str. 
106; Evans in drugi, 2017,4 v Casaló in drugi, 2018, str. 2) ter da bodo sledilci mislili, da je 
vplivnež nekaj objavil le zato, ker je bil za to plačan. V tržni raziskavi Rakuten (2019, str. 23) 
je bilo ugotovljeno, da 43 % anketiranih navkljub razkritju o plačilu/sponzorstva vplivneževih 
promocijskih vsebin še vedno zaupa vplivnežem, da so ti v vsebini podali svoje iskreno 
mnenje ali oceno o produktu/BZ. 
Dober vplivnež je tisti, ki s svojimi sledilci zgradi zaupanje do te mere, da so vsebine, v 
katere so umeščeni oglaševani produkti/BZ in vplivnež za to umeščanje prejme nekakšno 
kompenzacijo, še vedno videti avtentične (Woods, 2016, str. 15). S tem ko vplivneži 
konsistentno ustvarjajo vsebino in gradijo odnos s svojimi sledilci, si prislužijo zaupanje 
sledilcev, ki nato ob vplivneževi aplikaciji produktov v njegovo resnično življenje, ki ga 
prikazujejo njegove vsebine, povzroči to, da sledilci te produkte vidijo kot dobre in uporabne, 
saj jih uporablja tudi vplivnež, ki mu sledijo in ga smatrajo zaupanja vrednega ter ga 
občudujejo (Woods, 2016, str. 15). 
Kljub zapisanemu na splošno vplivneževo razkritje o sponzorstvu/plačilu njegovih vsebin na 
ljudi vpliva tako, da v njih aktivira znanje o prepričevanju ljudi s strani vplivnežev ter jih vodi 
v odpor do prepričevalnega sporočila. To nadalje negativno vpliva na njihov odnos do 
produkta/BZ ter nakupne namere, kar nakazuje na manjšo uspešnost vplivneževih vsebin pri 
njegovih sledilcih kot v primeru, če te vsebine ne bi vsebovale tovrstnega razkritja.  
Iz vsega ugotovljenega glede plačila ali sponzorstva vplivneževih promocijskih vsebin v 
literaturi sem izpeljala naslednje raziskovalno vprašanje: 
 
4 Evans, N. J., Phua, J., Lim, J., in Jun, H. (2017). Disclosing Instagram influencer advertising: The effects of 
disclosure language on advertising recognition, attitudes, and Behavioral Intent. Journal of Interactive 




RV2: “Kakšne so preference uporabnikov Instagrama glede razkritja plačila ali 
sponzorstva vsebin vplivnežev na Instagramu?” 
 
3.2.2 Vplivneževa svoboda ustvarjanja vsebin 
Vplivneži sami ustvarjajo dobre vsebine, prav zaradi te svoje veščine so namreč tudi postali 
vplivni (Bizjak Zabukovec, 2017). Enako velja tudi pri njihovi promociji produktov/BZ v 
svojih vsebinah, saj če jih vplivneži predstavijo na svojstven način, kot to sami želijo, je večja 
možnost, da bodo te pozitivno delovale pri njegovih sledilcih, ker bodo delovale bolj pristne, 
iskrene, kredibilne, prepričljive in zaupanja vredne kot vsebine, v katerih so vplivneži pri 
svojem ustvarjanju omejeni (Gomes, 2016). Da pa ne pride do kakšnih nesporazumov med 
naročnikom promocije in vplivnežem, pa je treba pred začetkom njunega sodelovanja skleniti 
sporazumni dogovor. Sodelovanje podjetja in vplivneža je poslovni dogodek, ki se navadno 
zaključi s finančno ali kakšno drugo kompenzacijo, zato morajo biti pogoji sodelovanja 
vnaprej natančno opredeljeni s pogoji, ki so po Eterovićevi (2019):  
- vse obveznosti vplivneža (število in vrsta objav, kanali, morebitna prisotnost na 
dogodkih, dovoljenje za uporabo fotografij v PR-u …),  
- finančno nadomestilo za opravljeno delo, način plačila (študentska napotnica, avtorska 
pogodba, račun pravne osebe, plačilo prek tretje osebe, npr. agencije),  
- rok plačila,  
- podrobna časovnica aktivnosti,  
- konkurenčna klavzula (stvar pogajanj in odločitve, zlasti pri večjih projektih se boste 
želeli zaščititi),  
- dogovor o avtorskih pravicah – ali lahko uporabljate vsebino vplivneža in ali je uporaba 
časovno ali geografsko omejena … 
Hkrati mora biti v pogodbi natančno opredeljeno tudi področje omejitev, ki posegajo v 
vplivneževo ustvarjanje, in cilji tega sodelovanja (Woods, 2016, str. 17). 
Ključ za uspeh tega sodelovanja je torej, da obe strani vnaprej predstavita svojo vizijo, 
vrednote, poslanstvo, cilje in idejne rešitve za sodelovanje (Hrib, 2018), o teh nato skupaj 
“brainstormajo” in na tak način pridejo do neke skupne rešitve – kompromisa. Ta kompromis 
predstavlja neko optimalno ravnovesje med zgodbo, ki jo želi naročnik povedati, in med 
“močjo sposobnosti vplivanja” vplivneža ter tako na koncu udejanjijo vzajemne cilje. 
Dogovor med vplivneži in naročniki promocije tako vsebuje določila in smernice, od tod dalje 
pa je smiselno, da se vplivnežu pusti čim večja svoboda (Bizjak Zabukovec, 2017). S tem ko 
vplivneži vedno želijo imeti določeno mero avtonomije pri ustvarjanju svojih vsebin 
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(Fernandes in Remelge, 2016), pa to za podjetje, ki implementira marketinške strategije s 
pomočjo vplivnežev, lahko pomeni tako težave kot tudi tveganje (Woods, 2016, povzetek in 
str. 8). Vsi vplivneži se morajo zavedati, da svoboda govora in ustvarjanja pride skupaj z 
obveznostmi, v nasprotnem primeru je svoboda odvzeta, z zakonodajo ali/in pa s posledicami 
(Brown in drugi, 2008, str. 158). Prav tako za vsa podjetja, ki se odločijo za sodelovanje z 
vplivneži, velja, da se morajo zavedati, da nikoli ne bodo mogla imeti 100-odstotne kontrole 
nad marketinškim sporočilom (vsebino), ki ga bo ustvaril vplivnež in nato objavil na svojem 
profilu, saj slednji običajno deluje tako, kot ga vodi njegova publika (Hrib, 2018 in Forbes, 
2016, str. 80). 
Mera svobode vplivneža pri njegovem ustvarjanju je lahko ključen dejavnik, ali bo ta vsebina 
na koncu uspešna ali ne pri doseganju ciljev, zato je običajno boljša praksa, da se vplivnežu 
pusti večjo kreativno svobodo, ker bodo oni na tak način ustvarili boljše vsebine, saj delajo z 
ljubeznijo in v vsebino vključijo tudi neko osebno noto ali zgodbo, zaradi katere slednja ni le 
potrošno obarvana. S tem, ko naročnik pusti vplivnežu večjo svobodo, mu pokaže, da vanj 
zaupa in ga smatra kot zanesljivega za izvajanje podeljenih nalog. Vplivneži se med seboj 
razlikujejo, nekateri imajo radi oz. zahtevajo popolno svobodo pri ustvarjanju svojih vsebin, 
nekateri imajo pri tem radi način, pri katerem sodelujejo z naročnikom in skupaj soustvarijo 
vsebino. Pri slednjem se mora naročnik zavedati, da bo vplivnež njihove ideje uporabil le, če 
bo skrbno prepričan, da bo ta doprinesla neko korist njegovi vsebini in podprla njegov 
položaj, saj konec koncev vplivneže na prvem mestu skrbi zase (Brown in drugi, 2008, 
str. 106) ter so oni hkrati tisti, ki svoje sledilce najbolje poznajo in vedo, kakšne vsebine so 
jim najbolj všeč in pri njih najbolje delujejo (Rahim, 2017). 
Smernice naročnika o vplivneževih vsebinah glede na povedano tako ne smejo biti preveč 
ohlapne, saj to lahko vplivneža zmede, vendar pa hkrati tudi ne smejo biti preveč stroge, saj bi 
se v tem primeru avtentičnost objav lahko izgubila, ljudje pa vplivneževih objavljenih vsebin 
ne bi videli kot pristnih in zaupanja vrednih. 
Iz vsega ugotovljenega glede vplivneževe svobode ustvarjanja njegovih vsebin na Instagramu 
v literaturi sem izpeljala naslednje raziskovalno vprašanje: 
RV3: “Kakšne so preference uporabnikov Instagrama glede svobode ustvarjanja 




3.2.3 Način umestitve produkta ali BZ v vplivneževo objavo 
Umeščanje izdelkov zajema pojav produkta ali česarkoli drugega, povezanega z 
obravnavanimi produkti/BZ v vplivneževih vsebinah (Fennisu in Stroebeju, 2016). Optimalno 
je, če je ta prepoznavni element umeščen v zgodbo na nevsiljiv način, tako da je njegov prikaz 
za ljudi logičen, če ne celo nepogrešljiv. Temeljni cilj umeščanja produktov ali BZ je, da ga 
ljudje opazijo, to pa se bo zgodilo le, če bodo slednji začutili nekakšno osebno povezavo ali 
relevantnost z dotičnim produktom ali BZ. 
Prednosti umeščanja produktov ali BZ: 
- neopaznost ali nevsiljivost (vplivnež produkt/BZ prikaže tako, da gre v bistvu za 
oglaševanje, ampak mu ljudje ne nasprotujejo kot klasičnemu oglaševanju); 
- potencialno močan kazalnik dobrega imidža (če je produkt/BZ v močni interakciji z 
vplivnežem, ima umeščanje močan učinek tako na vplivneža kot na podjetje/BZ); 
- natančno namerjanje ciljne skupine (s skrbno ustvarjeno in implementirano strategijo 
umeščanja produkta/BZ lahko naročnik natančno naslovi želeno ciljno skupino); 
- prikaz produkta/BZ v naravnem okolju (z umeščanjem produkta/BZ si naročnik 
zagotovi možnost demonstracije uporabe produkta/BZ v njegovem/njenem naravnem 
okolju, to pa ni mogoče brez vplivneževega sodelovanja, ki natančno in realistično 
predstavi ta postopek ali zgodbo; z demonstracijskim umeščanjem produkta/BZ 
vplivnež ljudem poda več informacij, kot bi to storil z naštevanjem značilnosti). 
Slabosti umeščanja produkta ali BZ: 
- zavajanje ali manipuliranje ljudi (produkt/BZ je lahko umeščen na neetičen in 
zavajajoč način); 
- umeščeni so lahko nerelevantni ali neprimerni produkti ali BZ; 
- umeščanje produktov ali BZ zmanjša umetniški vidik vplivneževih vsebin. 
Vplivnež lahko produkt/BZ v svojo objavo umesti na več načinov (Erzine Articles, 2006 in 
Der Waldt in La Rey, 2005, str. 10): verbalno – z uporabo izgovorjenih ali zapisanih besed 
(npr. zapisano ali izgovorjeno je ime produkta ali BZ), vizualno – s prikazom slike ali videa, 
ki vključuje produkt/BZ (lahko tudi samo njen logotip) v ospredju ali ozadju, vendar vplivnež 
ni v interakciji z njim, ali demonstrativno (angl. “Hands on Product Placement”) – prikaz 
in/ali uporaba produkta/BZ, pri čemer je vplivnež v interakciji z njim (Der Waldt in La Rey, 
2005, str. 10). Načina vizualnega in demonstrativnega umeščanja produktov se zdita 
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učinkovitejša kot verbalni način umeščanja produkta (le omemba produkta ali BZ v opisu 
vsebine), saj pri teh dveh načinih sledilci dejansko lahko vidijo umeščen produkt/BZ in si 
nato v svoji glavi ustvarijo neposredno povezavo tega z vplivnežem. Sklepajoč iz tega, sta ta 
dva načina tudi uspešnejša pri doseganju pozitivnega vtisa in povratne informacije pri 
sledilcih, seveda pa je ocena ljudi o umestitvi izdelka odvisna tudi od njihove ocene vira – 
vplivneža. To daje idejo, da ko pride do interakcije vplivneža in umestitve produkta, se 
sledilci (potrošniki) odzovejo glede na vplivneža in ne toliko na to, ali je kateri produkt 
umeščen v vsebino. 
Chu, Allem, Cruz in Unger (2016) so v svoji študiji odkrili, da je bila umestitev produkta v 
vplivneževo vsebino ljudem najbolj všeč, če ni nekega (očitnega) oglaševalskega konteksta. 
Izhajajoč iz te študije, velja, da objavljene vsebine vplivnežev, ki očitno prikazujejo 
produkt/BZ, ampak hkrati ne razkrivajo sponzorstva/plačila objave, delujejo bolje, ker 
sledilcem (potrošnikom) ne razkrivajo oglaševalskega konteksta. Ravno zato je mogoče 
pričakovati, da imajo vsebine, v katerih je produkt/BZ očitno umeščen in sponzorstvo/plačilo 
razkrito (s tem se posledično aktivira tudi prepričevalni učinek vplivneža na sledilce), 
negativen vpliv na vplivneževe sledilce in njihovo nakupno namero (Boerman in Van 
Reijmersdala, 2016 in Campbell, Mohr in Verlegh, 2012).  
Iz ugotovljenega lahko sklepamo, da je umestitev produktov v vplivneževe vsebine bolj 
realistična in učinkovita kot plačano oglaševanje (Der Waldt in La Rey, 2005) pod pogojem, 
da je vplivneževo umeščanje produktov ali BZ opravljeno umestno in naravno ter je povezava 
vplivneža z umeščenim produktom/BZ ustrezna (ustreza vplivnežu, njegovemu življenjskemu 
slogu, osebnosti) (Althoff, 2017, str. 4) in krepi zvestobo njegovih sledilcev ter pomaga 
dograjevati tako vplivneževo osebno BZ kot tudi umeščen produkt/BZ. Ob napačni 
implementaciji umeščanja produktov v vplivneževe vsebine lahko pride tudi do povzročitve 
škode, ki se rezultira v negativni percepciji ali celo odporu do vplivneža ali umeščenih 
produktov/BZ s strani sledilcev. 
Iz vsega ugotovljenega glede umeščanja produktov in BZ v vsebine Instagram vplivnežev v 
literaturi sem izpeljala naslednje raziskovalno vprašanje: 
RV4: “Kakšne so preference uporabnikov Instagrama glede umeščanja promoviranih 
produktov ali blagovnih znamk v vsebine Instagram vplivnežev?” 
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Na podlagi teoretičnega dela in postavljenih raziskovalnih vprašanj sem v nadaljevanju 
zasnovala empirično raziskavo o zaznavanju in preferencah uporabnikov Instagrama glede 
vpliva različnih dejavnikov na aktivnosti Instagram vplivnežev. Še posebej so me zanimali 
izbira predmeta vplivneževe vsebine, razkritje sponzorstva/plačila vplivneževe vsebine, 








Empirična kvantitativna raziskava je bila izvedena s spletnim anketnim vprašalnikom v 
aplikaciji 1ka.  
Merski instrument je temeljil na že obstoječi literaturi oz. raziskovalnih modelih, ki sem jih 
nato vključila v svojo raziskavo, in sicer so bila vprašanja oblikovana na podlagi Likertovega 
tipa lestvice, pri katerem so vprašanci na vprašanja odgovarjali s stopnjo ne/strinjanja z dano 
trditvijo na 5-stopenjski lestvici (1 – sploh se ne strinjam, 2 – se ne strinjam, 3 – niti se 
strinjam niti se ne strinjam, 4 – se strinjam in 5 – popolnoma se strinjam,), s stopnjo 
pogostosti opravljanja določenega dejanja (ali stopnjo pogostosti določenega obnašanja), 
navedenega v dani trditvi na 5-stopenjski lestvici (1 – nikoli, 2 – redko, 3 – občasno, 4 – 
pogosto in 5 – vedno) in z izbiro njim najbolj ustreznega odgovora izmed dveh ali treh 
ponujenih pri danem vprašanju (socio-demografska in ostala splošna vprašanja glede uporabe 
Instagrama). 
Strukturiran vprašalnik (Priloga A) sestoji v prvem delu iz 23 vsebinskih vprašanj, vnaprej 
natančno določenih in zaprtih. V primeru, da so respondenti pri prvem vprašanju glede 
uporabe Instagrama odgovorili negativno, češ da sami Instagrama ne uporabljajo, se je anketa 
za te respondente predčasno zaključila – bili so preusmerjeni na zaključek ankete in ni jim 
bilo treba odgovarjati na ostala vprašanja. Znotraj prvega dela ankete so bila vprašanja 
razdeljena na pet sklopov: 
- na splošno glede uporabe Instagrama,  
- glede izbire predmeta vplivneževe vsebine,  
- glede razkritja plačila ali sponzorstva vplivneževih vsebin,  
- glede vplivneževe svobode ustvarjanja vsebin in  
- glede načina umestitve oglaševanega produkta ali BZ v vplivneževo vsebino. 
Temu je sledil še drugi del ankete, ki je vseboval tri socio-demografska vprašanja glede spola, 
starosti in najvišje dosežene izobrazbe respondentov. 
Za analizo podatkov, ki sem jih pridobila s pomočjo strukturiranega anketnega vprašalnika, 
sem uporabila statistični program za obdelavo podatkov SPSS, kjer sem opravila analizo 




4.1 Vzorčenje in opis realiziranega vzorca 
Vzorčenje je bilo neverjetnostno in priložnostno. Za našo raziskavo so relevantni le ljudje, ki 
uporabljajo Instagram.  
Anketo, ustvarjeno v aplikaciji 1ka, ki je bila dostopna prek povezave 
https://www.1ka.si/a/286257, sem delila na Facebooku in Instagramu, kjer sem ljudi pozvala 
k reševanju ankete in njenemu deljenju. Želela sem doseči odgovore čim več ljudi, izmed tega 
vsaj 300 takih, ki uporabljajo Instagram. Anketa je bila aktivna 27. in 28. 5. 2020, po končani 
izvedbi ankete pa je bilo vse skupaj zbranih 464 odgovorov anketirancev (celotna baza enot 
respondentov, ki so kliknili na anketo), od tega je bilo 305 odgovorov za nas relevantnih 
(odgovori anketirancev, ki so uporabniki Instagrama) oz. natančneje 261 teh uporabnikov 
Instagrama, ki so odgovarjali, so v celoti izpolnili anketo, zato ti uporabniki predstavljajo naš 
končni realizirani vzorec (frekvenčna porazdelitev realiziranega vzorca se nahaja v 
Tabeli 4.1). 
Tabela 4.1: Frekvenčna porazdelitev socialno-demografskih spremenljivk in rezultatov glede 
splošne uporabe Instagrama 
Spremenljivka Frekvenca Odstotek (%) 
Spol 
Moški 74 28,4 
Ženski 187 71,6 
Skupaj 261 100 
Starost 
od 11 do 24 let 145 55,3 
od 25 do 34 let 89 34,1 
35 let in več 27 10,3 
Skupaj 261 100 
Izobrazba 
Osnovna šola 6 2,3 
Srednja šola 102 39,1 
Višja in visoka šola 44 16,9 
Univerzitetna izobrazba 85 32,6 
Magisterij, doktorat 24 9,2 
Skupaj 261 100 
Uporaba Instagrama 
Da 305 88,7 
Ne 39 11,3 
Skupaj 344 100 
Časovna uporaba Instagrama 
1 uro ali manj 142 46,6 
2 uri 112 36,7 
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3 ure ali več 51 16,7 
Skupaj 305 100 
 
Kar zadeva uporabo Instagrama, je kar 88,7 % anketiranih, ki so odgovarjali, uporabnikov 
tega družbenega omrežja in 11 % jih slednjega ne uporablja, zato ti niso prišli v poštev za 
nadaljnjo analizo.  
46,6 % izmed tistih, ki so se identificirali kot uporabniki Instagrama, jih dnevno na tej 
platformi preživi eno uro ali manj, 36,7 % okoli dve uri in 16,7 % tri ure ali več. 
V raziskavi o učinku različnih dejavnikov na nastanek in uspešnost vplivneževih vsebin je 
izmed tistih, ki so v celoti izpolnili anketo, sodelovalo 71,6 % žensk in 28,4 % moških. 
Izmed tistih uporabnikov Instagrama, ki so v celoti izpolnili anketo, jih je več kot polovica oz. 
55,5 % prihajalo iz starostne skupine 11–24 let, 34,1 % iz skupine 25–34 let in 10,3 % iz 
skupine 35 let in več. 
39,1 % anketiranih je imelo srednješolsko izobrazbo, 32,6 % univerzitetno izobrazbo, 16,9 % 





5 Analiza rezultatov 
 
V anketi se je izkazalo, da kar 88 % anketiranih kdaj spremlja vplivneže, 67 % izmed teh jih 
to počne redko do občasno, 15 % pogosto in 6 % jih to počne vedno (Tabela 5.1).  
Tabela 5.1: Frekvenčna porazdelitev pogostosti spremljanja vplivnežev na Instagramu 
Kako pogosto spremljate vplivneže (“influencerje”) na Instagramu? 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Nikoli) 32 11 % 12 % 12 % 
2 (Redko) 88 29 % 33 % 46 % 
3 (Občasno) 89 29 % 34 % 79 % 
4 (Pogosto) 39 13 % 15 % 94 % 
5 (Vedno) 15 5 % 6 % 100 % 
Skupaj  263 87 % 100 %  
28 % anketiranih se strinja, da se jim nasveti in priporočila Instagram vplivnežev zdijo 
uporabni, in 26 % respondentov se zdijo neuporabni. Kar 46 % ljudi je bilo pri tem vprašanju 
nevtralnih, češ da se glede uporabnosti teh nasvetov in priporočil niti strinjajo niti ne strinjajo 
(Tabela 5.2).  
Tabela 5.2: Frekvenčna porazdelitev uporabnosti nasvetov in priporočil Instagram vplivnežev 
Nasveti in priporočila Instagram vplivnežev se mi zdijo uporabni. 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 20 7 % 8 % 8 % 
2 (Se ne strinjam) 48 16 % 18 % 26 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 122 40 % 46 % 72 % 
4 (Se strinjam) 63 21 % 24 % 96 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 10 3 % 4 % 100 % 
Skupaj 263 87 % 100 %    
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Le 9 % anketiranih v svojem življenju pogosto ali vedno uporabi nasvete in priporočila 
vplivnežev z Instagrama, 29 % jih to počne občasno, 42 % redko in 21 % nikoli (Tabela 5.3). 
Tabela 5.3: Frekvenčna porazdelitev pogostosti upoštevanja nasvetov in priporočil Instagram 
vplivnežev 
Kako pogosto upoštevate nasvete ali priporočila Instagram vplivnežev? 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Nikoli) 55 18 % 21 % 21 % 
2 (Redko) 110 36 % 42 % 63 % 
3 (Občasno) 75 25 % 29 % 91 % 
4 (Pogosto) 16 5 % 6 % 97 % 
5 (Vedno) 7 2 % 3 % 100 % 
Skupaj 263 87 % 100 %    
Glede zadovoljstva z upoštevanjem teh nasvetov je tako, da je 24 % izprašanih pogosto ali 
vedno bilo zadovoljnih z njimi, 37 % občasno in 40 % redko ali pa nikoli (Tabela 5.4). 
Tabela 5.4: Frekvenčna porazdelitev pogostosti zadovoljstva po upoštevanju nasvetov ali 
priporočil Instagram vplivnežev 
Kako pogosto ste bili po upoštevanju teh nasvetov ali priporočil zadovoljni z njimi? 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Nikoli) 50 17 % 19 % 19 % 
2 (Redko) 55 18 % 21 % 40 % 
3 (Občasno) 96 32 % 37 % 76 % 
4 (Pogosto) 49 16 % 19 % 95 % 
5 (Vedno) 13 4 % 5 % 100 % 
Skupaj  263 87 % 100 %    
Zavedanje ljudi o naročeni promociji v vplivneževih vsebinah na Instagramu je v 38 % 
odgovorov zelo visoka, saj se anketirani vedno zavedajo, da je promocijska vsebina naročena 
in, v 37 % visoka (pogosto zavedanje), medtem ko le 11 % respondentov nikoli ali le redko 
opazi povezavo vplivneževe vsebine s podjetjem ali BZ (Tabela 5.5). 
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Tabela 5.5: Frekvenčna porazdelitev pogostosti zavedanja o plačani promociji vsebin 
Instagram vplivnežev 
Kako pogosto se zavedate, da gre pri vplivneževih vsebinah za naročeno promocijo in ne 
za lastno izbiro vplivneža o tem, kaj bo promoviral?  
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Nikoli) 21 7 % 8 % 8 % 
2 (Redko) 9 3 % 3 % 11 % 
3 (Občasno) 34 11 % 13 % 24 % 
4 (Pogosto) 98 32 % 37 % 62 % 
5 (Vedno) 101 33 % 38 % 100 % 
Skupaj 263 87 % 100 %    
Rezultati analize z opisnimi statistikami glede splošne uporabe Instagrama so prikazani v 
Tabeli 5.6.  












Kako pogosto spremljate vplivneže 
(“influencerje”) na Instagramu? 
2,7 1,063 0,366 –0,352 
Nasveti in priporočila Instagram 
vplivnežev se mi zdijo uporabni. 
2,96 0,938 –0,207 –0,120 
Kako pogosto upoštevate nasvete 
ali priporočila Instagram 
vplivnežev? 
2,24 0,924 0,658 0,449 
Kako pogosto ste bili po 
upoštevanju teh nasvetov ali 
priporočil zadovoljni z njimi? 
2,65 1,110 0,062 –0,739 
Kako pogosto se zavedate, da gre 
pri vplivneževih vsebinah za 
naročeno promocijo in ne za lastno 
izbiro vplivneža o tem, kaj bo 
promoviral? 
3,95 1,162 –1,223 0,811 
Anketirani povprečno nekoliko manj pogosto kot občasno spremljajo Instagram vplivneže 
(x̄ = 2,70, σ = 1,063) in se povprečno gledano v zelo veliki meri zavedajo, kdaj gre pri 
vplivneževih vsebinah za naročeno promocijo in ne za lastno izbiro vplivneža o tem, kaj bo 
promoviral (x̄ = 3,95, σ = 1,162). Respondentom se nasveti in priporočila vplivnežev zdijo 
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dokaj nevtralni, niti uporabni niti neuporabni (x̄ = 2,96, σ = 0,938) in se jih tudi bolj redko 
poslužujejo v svojem življenju (x̄ = 2,24, σ = 0,924), če pa se jih že, pa so po upoštevanju le-
teh bili z njimi le redko do občasno zadovoljni (x̄ = 2,65, σ = 1,110).  
Standardni odklon je pri vseh splošnih vprašanjih/trditvah, povezanih z uporabo Instagrama in 
spremljanjem vplivnežev na tej platformi okoli 1, kar nakazuje na zelo precejšnjo skladnost 
odgovorov respondentov.  
Porazdelitev vrednosti trditev o pogostosti spremljanja vplivnežev, upoštevanju njihovih 
nasvetov in zadovoljstvu s temi je rahlo asimetrična v desno, medtem ko sta vrednosti 
preostalih dveh trditev (zaznana uporabnost vplivneževih nasvetov in zavedanje o naročeni 
promocijo v vplivneževih vsebinah) asimetrični v levo. Vrednosti trditev o pogostosti 
spremljanja vplivnežev, zaznane uporabnosti vplivneževih nasvetov in pogostosti 
zadovoljstva po uporabi teh nasvetov imajo sploščeno porazdelitev, preostali dve trditvi 
(pogostost upoštevanja vplivneževih nasvetov in pa zavedanje o naročeni promociji v 
vplivneževih vsebinah) pa imata koničasto porazdelitev. 
 
5.1 Izbira predmeta vsebine vplivneževe objave 
Vsebine, v katerih vplivnež sam izbere predmet obravnave, se ljudem v 71 % zdijo pristne in 
iskrene, 18 % jih je neodločenih glede tega in 10 % teh vsebin ne vidi kot pristne in iskrene 
(Tabela 5.7).  
Tabela 5.7: Frekvenčna porazdelitev glede pristnosti in iskrenosti vsebin vplivnežev, pri 
katerih si sami izberejo predmet za obravnavo v vsebini 
Če vplivnež določen produkt ali blagovno znamko v svoji vsebini promovira po lastni 
izbiri in ne po izbiri naročnika, ta vsebina deluje bolj pristno in iskreno. 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 9 3 % 3 % 3 % 
2 (Se ne strinjam) 19 6 % 7 % 11 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 47 16 % 18 % 29 % 
4 (Se strinjam) 129 43 % 49 % 78 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 59 20 % 22 % 100 % 
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Skupaj 263 87 % 100 %    
Podobna zgodba je, kar se tiče teh vsebin, da so zaupanja vredne. 71 % anketiranih jih vidi 
kot take, 19 % jih je glede tega neodločenih in ponovno se jih 10 % ne strinja, da so te 
vsebine vredne zaupanja (Tabela 5.8).  
Tabela 5.8: Frekvenčna porazdelitev glede vrednosti zaupanja v vsebine vplivnežev, pri 
katerih si sami izberejo predmet za obravnavo v vsebini 
Če vplivnež določen produkt ali blagovno znamko v svoji vsebini promovira po lastni 
izbiri in ne po izbiri naročnika, ta vsebina deluje bolj zaupanja vredno. 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 11 4 % 4 % 4 % 
2 (Se ne strinjam) 15 5 % 6 % 10 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 51 17 % 19 % 29 % 
4 (Se strinjam) 138 46 % 53 % 82 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 47 16 % 18 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
Zgodba je malo drugačna pri trditvi, kjer so anketiranci ocenjevali strinjanje s trditvijo glede 
prepričljivosti vsebin vplivnežev, pri katerih si ti sami izberejo predmet za obravnavo v tej 
vsebini. 73 % anketiranih te vsebine smatra za prepričljive, 18 % jih je tu nevtralnih in 8 % se 
jih s to trditvijo ne strinja (Tabela 5.9).  
Tabela 5.9: Frekvenčna porazdelitev glede prepričljivosti vsebin vplivnežev, pri katerih si 
sami izberejo predmet za obravnavo v vsebini 
Če vplivnež določen produkt ali blagovno znamko v svoji vsebini promovira po lastni 
izbiri in ne po izbiri naročnika, ta vsebina deluje bolj prepričljivo. 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 8 3 % 3 % 3 % 
2 (Se ne strinjam) 14 5 % 5 % 8 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 48 16 % 18 % 27 % 
4 (Se strinjam) 145 48 % 55 % 82 % 
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5 (Popolnoma se strinjam) 47 16 % 18 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
Vsebine vplivnežev, ki v svojih vsebinah promovirajo produkt/BZ po svoji izbiri in ne po 
izbiri naročnika, so 65 % anketiranih najljubše za spremljanje, 11 % anketiranih ni do njih in 
24 % jih je neopredeljenih o priljubljenosti teh vsebin zanje (Tabela 5.10). 
Tabela 5.10: Frekvenčna porazdelitev glede priljubljenosti spremljanja vplivneževih vsebin, v 
katerih si ta sam izbere predmet za obravnavo 
Najraje spremljam vsebine vplivnežev, ki v svojih vsebinah promovirajo produkt ali 
blagovno znamko po svoji izbiri in ne po izbiri naročnika. 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 13 4 % 5 % 5 % 
2 (Se ne strinjam) 16 5 % 6 % 11 % 
3 (Niti se strinjam, niti se ne strinjam) 63 21 % 24 % 35 % 
4 (Se strinjam) 126 42 % 48 % 83 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 44 15 % 17 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
Rezultati analize z opisnimi statistikami glede izbire predmeta vsebine vplivneževe objave so 
prikazani v Tabeli 5.11. 












Če vplivnež določen produkt ali 
blagovno znamko v svoji vsebini 
promovira po lastni izbiri in ne po 
izbiri naročnika, ta vsebina deluje 
bolj pristno in iskreno. 
3,76 0,967 –0,846 0,571 
Če vplivnež določen produkt ali 
blagovno znamko v svoji vsebini 
promovira po lastni izbiri in ne po 
izbiri naročnika, ta vsebina deluje 
bolj zaupanja vredno. 
3,70 0,955 –0,932 0,845 
Če vplivnež določen produkt ali 
blagovno znamko v svoji vsebini 
promovira po lastni izbiri in ne po 
3,76 0,904 –0,943 1,082 
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izbiri naročnika, ta vsebina deluje 
bolj prepričljivo. 
Najraje spremljam vsebine 
vplivnežev, ki v svojih vsebinah 
promovirajo produkt ali blagovno 
znamko po svoji izbiri in ne po 
izbiri naročnika. 
3,62 0,992 –0,855 0,674 
Kot je razvidno v Tabeli 5.2, povprečna vrednost povprečij vseh trditev presega 3,5, kar 
pomeni, da se anketirani v veliki meri strinjajo glede tega, da vsebine, pri katerih si vplivneži 
sami izberejo predmet obravnave v svojih vsebinah, delujejo bolj pristno in iskreno (x̄ = 3,76, 
σ = 0,967), bolj zaupanja vredno (x̄ = 3,7, σ = 0,955) in bolj prepričljivo (x̄ = 3,76, σ = 0,904). 
Najnižjo povprečno vrednost izmed trditev, toda še vedno dovolj visoko za nesporno 
potrditev strinjanja anketiranih glede trditve, je dosegla trditev o preferenci respondentov, da 
imajo raje, če vplivneži sami izbirajo predmet za svoje vsebine (x̄ = 3,62, σ = 0,992).  
Standardni odklon je pri vseh vprašanjih/trditvah, povezanih z izbiro predmeta vplivneževe 
vsebine, pod 1, kar nakazuje na zelo majhno razpršenost odgovorov respondentov, iz česar 
sklepamo na njihovo zelo dobro miselno usklajenost. Porazdelitev vrednosti vseh trditev te 
spremenljivke je koničasta in asimetrična v levo.  
 
5.2 Razkritje plačila ali sponzorstva vplivneževih objav 
Spremenljivko razkritja plačila ali sponzorstva vplivneževih objav sem preverila s pomočjo 
petih trditev glede tega, ali anketirani preferirajo, da je v primeru plačanih/sponzoriranih 
vplivneževih vsebin to razkrito in tudi na kakšen način imajo raje, da je to razkrito. Preverila 
sem tudi, kakšna je stopnja strinjanja anketiranih, da jih vsebovanje tovrstnega razkritja v 
vplivneževih vsebinah odvrne od njih. 
V primeru plačila/sponzorstva vplivneževe vsebine ima 63 % ljudi raje, da je to 
plačilo/sponzorstvo razkrito, 18 % jih raje vidi, da ni razkrito, in 20 % je vseeno 
(Tabela 5.12).  
Tabela 5.12: Frekvenčna porazdelitev glede preference sledilcev o prisotnosti razkritja 
plačila/sponzorstva vplivneževih vsebin 
V primeru plačila/sponzorstva vplivneževe vsebine imam najraje, da je to 
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plačilo/sponzorstvo razkrito (druga slika). 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 11 4 % 4 % 4 % 
2 (Se ne strinjam) 36 12 % 14 % 18 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 52 17 % 20 % 38 % 
4 (Se strinjam) 104 34 % 40 % 77 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 59 20 % 23 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
Razkritje o sponzorstvu/plačilu vsebin v vsebini (sliki/videu) je 49 % anketiranih to ljub način 
razkritja, 21 % jih tega ne mara in preostali (30 %) pa o tem načinu nimajo mnenja, se niti 
strinjajo niti ne strinjajo glede tega, da jim je razkritje plačila/sponzorstva v vsebini najljubše 
(Tabela 5.13).  
Tabela 5.13: Frekvenčna porazdelitev glede preference sledilcev o razkritju 
plačila/sponzorstva vplivneževih vsebin v vsebini (sliki ali videu) 
Če vplivneževa vsebina vsebuje razkritje o sponzorstvu/plačilu le-te, imam najraje, da je 
to razkritje vidno v vsebini (sliki ali videu). 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 16 5 % 6 % 6 % 
2 (Se ne strinjam) 39 13 % 15 % 21 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 78 26 % 30 % 51 % 
4 (Se strinjam) 89 29 % 34 % 85 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 40 13 % 15 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
Kar se tiče razkritja na način, da je vstavljeno v opis vsebine (slike/videa), je 67 % anketiranih 
to ljub način razkritja, 10 % jih tega ne mara, preostali (24 %) pa o tem načinu nimajo mnenja 
(Tabela 5.14).  
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Tabela 5.14: Frekvenčna porazdelitev glede preference sledilcev o razkritju 
plačila/sponzorstva vplivneževih vsebin v opisu vsebine (slike ali videa) 
Če vplivneževa vsebina vsebuje razkritje sponzorstva/plačila, imam najraje, da je to 
razkritje vidno v opisu vsebine (slike ali videa). 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 7 2 % 3 % 3 % 
2 (Se ne strinjam) 18 6 % 7 % 10 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 63 21 % 24 % 34 % 
4 (Se strinjam) 114 38 % 44 % 77 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 60 20 % 23 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
V načinu, kjer hkrati združimo oba prej omenjena načina razkritja sponzorstva/plačila 
vplivneževih vsebin na Instagramu (v vsebini in njenem opisu), so anketirani v 44 % 
odgovarjali, da jim je to ljub način, v 23 %, da jim ni ljub, in v 32 % so neodločeni (Tabela 
5.15).  
Tabela 5.15: Frekvenčna porazdelitev glede preference sledilcev o razkritju 
plačila/sponzorstva vplivneževih vsebin, vidnem hkrati v vsebini in njenem opisu 
Če vplivneževa vsebina vsebuje razkritje sponzorstva/plačila, imam najraje, da je to 
razkritje vidno hkrati v vsebini (sliki ali videu) kot tudi v opisu te vsebine. 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 10 3 % 4 % 4 % 
2 (Se ne strinjam) 50 17 % 19 % 23 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 85 28 % 32 % 55 % 
4 (Se strinjam) 82 27 % 31 % 87 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 35 12 % 13 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
8 % anketiranih nedvomno odvrne, če vidijo, da je vplivneževa vsebina označena kot 
plačana/sponzorirana, 26 % jih odvrne, a ne tako prepričljivo, 23 % jih to ne odvrne in 44 % 
jih ni opredeljenih glede tega (Tabela 5.16). 
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Tabela 5.16: Frekvenčna porazdelitev glede odvrnitve od vplivneževe vsebine zaradi razkritja 
plačila/sponzorstva  
Če vidim, da je vplivneževa vsebina označena kot sponzorirana/plačana, me to odvrne 
od te vsebine. 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 12 4 % 5 % 5 % 
2 (Se ne strinjam) 46 15 % 18 % 22 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 114 38 % 44 % 66 % 
4 (Se strinjam) 69 23 % 26 % 92 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 21 7 % 8 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
Rezultati analize z opisnimi statistikami glede razkritja plačila ali sponzorstva o vplivneževih 
objavah so prikazani v Tabeli 5.17. 













V primeru plačila/sponzorstva 
vplivneževe vsebine imam najraje, 
da je to plačilo/sponzorstvo 
razkrito (druga slika). 
3,59 1,116 –0,567 –0,467 
Če vplivneževa vsebina vsebuje 
razkritje o sponzorstvu/plačilu le-
te, imam najraje, da je to razkritje 
vidno v sami vsebini (sliki ali 
videu). 
3,37 1,099 –0,358 –0,535 
Če vplivneževa vsebina vsebuje 
razkritje sponzorstva/plačila 
slednje, imam najraje, da je to 
razkritje vidno v opisu vsebine 
(slike ali videa). 
3,76 0,968 –0,714 0,362 
Če vplivneževa vsebina vsebuje 
razkritje sponzorstva/plačila 
slednje, imam najraje, da je to 
razkritje vidno hkrati v sami 
vsebini (sliki ali videu) kot tudi v 
opisu te vsebine. 
3,31 1,067 –0,158 –0,654 
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Če vidim, da je vplivneževa 
vsebina označena kot sponzorirana 
ali plačana, me to odvrne od te 
vsebine. 
3,17 0,946 –0,112 –0,140 
Povprečne vrednosti trditev presegajo 3 (Tabela 5.3), kar pomeni, da se anketiranci z danimi 
trditvami bolj strinjajo kot ne. Strinjajo se, da imajo v primeru plačila/sponzorstva 
vplivneževe vsebine najraje, da je to plačilo/sponzorstvo razkrito (x̄ = 3,59, σ = 1,116), 
prihaja pa do rahlih razlik, na kakšen način naj bo slednje razkrito; bolj se strinjajo s trditvijo, 
da imajo najraje, če je razkritje plačila ali sponzorstva vidno v opisu te vsebine (x̄ = 3,76, 
σ = 0,968), kot pa se strinjajo, da imajo najraje, če je razkritje plačila ali sponzorstva vidno v 
vsebini (sliki/videu) (x̄ = 3,37, σ = 1,099). V tej kategoriji najbolj izstopa dobljen rezultat, da 
se respondenti najmanj strinjajo glede opcije, da imajo radi razkritje hkrati v vsebini in 
njenem opisu (x̄ = 3,31, σ = 0,067). V katerem koli izmed naštetih primerov razkritosti plačila 
ali sponzorstva vplivneževih vsebin to razkritje ljudi niti ne odvrne od teh vsebin (x̄ = 3,17, 
σ = 0,946).  
Standardni odklon je pri vseh vprašanjih/trditvah, povezanih z razkritjem plačila ali 
sponzorstva vplivneževih objav, okoli 1, kar nakazuje na majhno razpršenost odgovorov 
respondentov. Porazdelitev vrednosti vseh trditev je asimetrična v levo in ima sploščeno 
porazdelitev vrednosti z izjemo trditve o razkritju plačila ali sponzorstva vplivneževe vsebine 
v opisu le-te, ki pa ima koničasto porazdelitev. 
 
5.3 Vplivneževa svoboda ustvarjanja vsebin 
Spremenljivko vplivneževe svobode ustvarjanja njegovih vsebin določajo tri trditve, ki se 
med seboj razlikujejo po meri vplivneževe svobode ustvarjanja, in sicer ustvarjanje vplivneža 
popolnoma samega, sodelovanje z naročnikom teh vsebin in pa popolna nesvoboda 
vplivneža – zanj vsebine ustvari naročnik vsebine sam. 
Frekvenčne porazdelitve glede vplivneževe svobode pri ustvarjanju njegovih vsebin na 
Instagramu so sledeče: 68 % anketiranih se (popolnoma) strinja, da imajo najraje, če vplivnež 
ustvarja popolnoma samostojno brez omejitev in poseganja s strani podjetja. Le 7 % 
vprašanih ljudi se glede tega (sploh) ne strinja in 25 % jih o meri svobode vplivneževega 
ustvarjanja nima mnenja (Tabela 5.18).  
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Tabela 5.18: Frekvenčna porazdelitev glede vplivneževe popolne svobode ustvarjanja vsebin 
Najraje imam, če vplivnež svoje “promocijske” vsebine ustvari popolnoma sam.  
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 2 1 % 1 % 1 % 
2 (Se ne strinjam) 17 6 % 6 % 7 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 65 22 % 25 % 32 % 
4 (Se strinjam) 140 46 % 53 % 85 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 38 13 % 15 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
V nasprotnem primeru, ko vplivnež nima nikakršne svobode ustvarjanja pri svojih vsebinah 
za Instagram, ko zanj v bistvu ustvarja naročnik sam, je stanje frekvenčnih porazdelitev 
naslednje: 21 % izmed anketiranih imajo takšne vsebine radi, 46 % pa ne. Pri tej trditvi je 
33 % vprašanih neopredeljenih (Tabela 5.19).  
Tabela 5.19: Frekvenčna porazdelitev glede vplivneževe nesvobode ustvarjanja vsebin 
Najraje imam, če vplivneževe “promocijske” vsebine zanj ustvari naročnik te vsebine 
sam.  
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 50 17 % 19 % 19 % 
2 (Ne strinjam se) 71 24 % 27 % 46 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 87 29 % 33 % 79 % 
4 (Se strinjam) 42 14 % 16 % 95 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 12 4 % 5 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
Frekvenčne porazdelitve glede vplivneževe delne svobode pri ustvarjanju njegovih vsebin na 
Instagramu so sledeče: 27 % anketiranih se (popolnoma) strinja, da imajo najraje, če vplivnež 
ustvarjava v sodelovanju z naročnikom. Isti odstotek ljudi se glede tega (sploh) ne strinja in 
45 % jih o delni svobodi vplivneževega ustvarjanja nima mnenja (Tabela 5.20). 
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Tabela 5.20: Frekvenčna porazdelitev glede vplivneževe delne svobode ustvarjanja vsebin 
Najraje imam, če vplivnež svoje “promocijske” vsebine ustvari v sodelovanju z 
naročnikom. 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 11 4 % 4 % 4 % 
2 (Se ne strinjam) 61 20 % 23 % 27 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 119 39 % 45 % 73 % 
4 (Se strinjam) 55 18 % 21 % 94 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 16 5 % 6 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
Rezultati analize z opisnimi statistikami glede vplivneževe svobode ustvarjanja vsebin so 
prikazani v Tabeli 5.21. 












Najraje imam, če vplivnež svoje 
“promocijske” vsebine ustvari 
popolnoma sam. 
3,75 0,801 –0,581 0,498 
Najraje imam, če vplivnež svoje 
“promocijske” vsebine ustvari v 
sodelovanju z naročnikom. 
3,02 0,930 0,101 –0,124 
Najraje imam, če vplivneževe 
“promocijske” vsebine zanj ustvari 
naročnik te vsebine sam. 
2,59 1,103 0,187 –0,685 
Povprečni vrednosti trditev, pri katerih vplivnež svoje vsebine ustvari popolnoma sam ali pa v 
sodelovanju z naročnikom, presegata vrednost 3 (vplivnež ustvarja sam (x̄ = 3,75, σ = 0,801) 
in vplivnež ustvarja v sodelovanju z naročnikom (x̄ = 3,02, σ = 0,930), medtem ko v primeru, 
če vsebine za vplivneža ustvari naročnik, vrednost močno izstopa in nakazuje na 
nepriljubljenost te opcije pri anketirancih (x̄ = 2,59, σ = 1,103) (Tabela 5.4). Kot lahko 
vidimo, se stopnja zaželenosti vplivneževih vsebin zmanjšuje vzporedno z zmanjševanjem 
vplivneževe stopnje svobode ustvarjanja njegovih vsebin.  
Standardni odklon pri načinu, kjer ima vplivnež popolno svobodo ustvarjanja, je zelo nizek in 
nakazuje, da so si ljudje zelo enotni in jim je tak način ustvarjanja všeč, medtem ko je pri 
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drugih dveh načinih vrednost standardnih odklonov nekoliko višja – okoli 1, a še vedno velja 
za nizko (majhna razpršenost odgovorov).  
Porazdelitev vrednosti trditev je pri prvi trditvi, kjer ima vplivnež popolno svobodo 
ustvarjanja, asimetrična v levo, pri ostalih dveh (delna svoboda in nesvoboda vplivneževega 
ustvarjanja) pa v desno. Pri prvi trditvi (popolna svoboda vplivneževega ustvarjanja) je 
vrednost koeficienta sploščenosti pozitivna, kar kaže na koničasto porazdelitev, medtem ko je 
porazdelitev pri vrednostih ostalih dveh trditev sploščena.  
 
5.4 Način umestitve produkta ali BZ v vplivneževo objavo 
Spremenljivko načina umestitve produkta ali BZ v vplivneževo objavo preverjajo štiri trditve 
glede načina umeščenosti produkta ali BZ v vsebino (sliko/video ali opis) in pa glede 
prisotnosti vplivneževe interakcije z umeščenim produktom/BZ v vsebini. 
Pri frekvenčni porazdelitvi glede načina umestitve produkta/BZ v vplivneževo objavo so 
glede vizualnega načina umestitve – umestitev v vsebino (sliko/video) respondenti odgovorili 
naslednje: 34 % jih je odgovorilo, da imajo tak način radi, 30 % pa ne. 36 % jih je pri tem 
ostalo nevtralnih (Tabela 5.22). 
Tabela 5.22: Frekvenčna porazdelitev glede umeščenosti promoviranega produkta/BZ v 
vsebino (sliko/video) vplivneževe objave 
Pri vplivneževih promocijskih vsebinah imam najraje, da je umeščen promoviran 
produkt ali blagovna znamka viden samo v vsebini (sliki ali videu). 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 12 4 % 5 % 5 % 
2 (Se ne strinjam) 66 22 % 25 % 30 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 94 31 % 36 % 66 % 
4 (Se strinjam) 76 25 % 29 % 95 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 14 5 % 5 % 100 % 
Skupaj 262 87 % 100 %    
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Pri umeščanju produkta/BZ v vsebino na verbalni način – umestitev v opis vsebine, je 40 % 
anketiranih odgovorilo, da jim je ta način ljub, medtem ko 26 % ni ljub. 34 % respondentov je 
ostalo nevtralnih (Tabela 5.23). 
Tabela 5.23: Frekvenčna porazdelitev glede umeščenosti promoviranega produkta/BZ v opis 
vsebine (slike/videa) vplivneževe objave 
Pri vplivneževih promocijskih vsebinah imam najraje, da je umeščen promoviran 
produkt ali blagovna znamka omenjen samo v opisu vsebine.  
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 20 7 % 8 % 8 % 
2 (Se ne strinjam) 48 16 % 18 % 26 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam.) 88 29 % 34 % 60 % 
4 (Se strinjam) 97 32 % 37 % 97 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 8 3 % 3 % 100 % 
Skupaj 261 86 % 100 %    
Način, ki združuje oba prej omenjena (vizualni in verbalni), je nekoliko več kot polovici 
anketiranih (53 %) ljub in le 11 % ni ljub. 37 % odgovarjajočih je neopredeljenih oz. se glede 
trditve, da imajo najraje, da je umeščen produkt/BZ umeščen v vsebino vizualno in verbalno 
hkrati, niti se strinjajo niti se z njo ne strinjajo (Tabela 5.24). 
Tabela 5.24: Frekvenčna porazdelitev glede hkratne umeščenosti promoviranega 
produkta/BZ v vsebino (sliko/video) in njen opis 
Pri vplivneževih promocijskih vsebinah imam najraje, da je umeščen promoviran 
produkt ali blagovna znamka viden v vsebini (sliki ali videu) in omenjen v njenem opisu.    
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 8 3 % 3 % 3 % 
2 (Se ne strinjam) 20 7 % 8 % 11 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 96 32 % 37 % 48 % 
4 (Se strinjam) 109 36 % 42 % 89 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 28 9 % 11 % 100 % 
Skupaj 261 86 % 100 %    
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V primeru vizualne umeščenosti produkta/BZ v vsebino ima kar odstotek več kot polovica 
(51 %) najraje, če je vplivnež v interakciji z njim – demonstrativni način vizualne umestitve 
torej prevlada nad načinom vizualne umestitve brez interakcije vplivneža s promoviranim 
produktom/BZ (16 %). 34 % vprašanih je vseeno glede tovrstne prisotnosti interakcije v 
vplivneževi vsebini (Tabela 5.25). 
Tabela 5.25: Frekvenčna porazdelitev glede interakcije vplivneža z umeščenim produktom/BZ 
V primeru vidnosti umeščenega produkta ali blagovne znamke imam najraje, da je 
vplivnež v interakciji z njim/njo (druga slika). 
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
1 (Sploh se ne strinjam) 7 2 % 3 % 3 % 
2 (Se ne strinjam) 34 11 % 13 % 16 % 
3 (Niti se strinjam niti se ne strinjam) 88 29 % 34 % 49 % 
4 (Se strinjam) 111 37 % 43 % 92 % 
5 (Popolnoma se strinjam) 21 7 % 8 % 100 % 
Skupaj 261 86 % 100 %    
Rezultati analize z opisnimi statistikami glede načina umestitve produkta ali BZ v 
vplivneževo objavo so prikazani v Tabeli 5.26. 













Pri vplivneževih promocijskih 
vsebinah imam najraje, da je 
umeščen promoviran produkt ali 
blagovna znamka viden samo v 
vsebini (sliki ali videu). 
3,06 0,970 –0,045 –0,563 
Pri vplivneževih promocijskih 
vsebinah imam najraje, da je 
umeščen promoviran produkt ali 
blagovna znamka omenjen samo v 
opisu vsebine. 
3,10 0,985 –0,493 –0,446 
Pri vplivneževih promocijskih 
vsebinah imam najraje, da je 
umeščen promoviran produkt ali 
blagovna znamka viden v vsebini 
3,49 0,894 –0,481 0,409 
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(sliki ali videu) in omenjen v 
njenem opisu. 
V primeru vidnosti umeščenega 
produkta ali blagovne znamke 
imam najraje, da je vplivnež v 
interakciji z njim/njo (druga slika). 
3,4 0,907 –0,446 –0,043 
Kar se tiče umestitve produkta ali BZ v vplivneževo vsebino, je glede na analizo (Tabela 5.5) 
ljudem najljubše, če je produkt/BZ umeščen tako vidno kot tudi verbalno – hkrati v vsebini in 
tudi opisu le-te (x̄ = 3,49 σ = 0,894); če pa morajo izbirati samo eno opcijo, kako je 
produkt/BZ umeščen, pa jim je ljubša omemba produkta ali BZ v opisu vsebine (x̄ = 3,10, 
σ = 0,985) od umestitve tega v vsebino (sliko/video) (x̄ = 3,06, σ = 0,970). V primeru, da je 
promoviran produkt/BZ umeščen v vsebino, so anketiranci bolj naklonjeni možnosti s 
prisotno interakcijo vplivneža s produktom/BZ (x̄ = 3,4, σ = 0,907) kot le postavitvi tega 
nekam v ozadje.  
Standardni odklon je pri načinu, kjer vplivnež umesti produkt/BZ v vsebino, tako vidno kot 
verbalno najmanjši, se pravi so tu respondenti najbolj enotni glede strinjanja z dano trditvijo, 
in najvišji pri trditvi glede samo vidne umeščenosti produkta ali BZ v vsebino. Na splošno so 
vse vrednosti standardnih odklonov v tem sklopu trditev pod 1, kar velja za zelo nizko 
(majhna razpršenost odgovorov). Porazdelitev vrednosti vseh trditev je asimetrična v levo in 
ima sploščeno porazdelitev vrednosti z izjemo trditve o umeščenosti promoviranega produkta 
hkrati v vsebino in opis vplivneževe objave, ki pa ima koničasto porazdelitev.  
 
5.5 Ugotovitve 
Namen empiričnega dela diplomskega dela je bil raziskati, kakšna je splošna uporaba 
Instagrama med anketiranimi in kakšna je percepcija anketiranih uporabnikov Instagrama 
glede tega, v kolikšni meri določeni zunanji dejavniki (izbira predmeta vplivneževe vsebine, 
razkritje sponzorstva/plačila vplivneževe vsebine, vplivneževa svoboda ustvarjanja vsebin in 
vidnost umestitve oglaševanega produkta/BZ v vplivneževo vsebino) vplivajo na vplivneževo 
ustvarjanje njegovih promocijskih vsebin na Instagramu in posledično tudi na uspešnost teh 
vsebin pri ciljni skupini oz. njegovih sledilcih.  
Po podatkih, najdenih v literaturi, je aplikacijo Instagram v letu 2019 uporabljalo že slabi dve 
milijardi mesečno aktivnih uporabnikov (Influencer Marketing Hub, 2019), od teh pa jih kar 
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62 % spremlja vsaj enega Instagram vplivneža (Business of Apps, 2020). V naši raziskavi 
smo ugotovili, da 88,7 % anketiranih uporablja to družbeno omrežje in od teh jih 88 % 
spremlja vplivneže. V tržni raziskavi Rakuten (2019, str. 3) so ugotovili, da 61 % anketiranih 
dnevno spremlja Instagram vplivneže in 35 % večkrat dnevno, kar je v povprečju na splošno 
nekoliko pogosteje, kot smo ugotovili v naši raziskavi, in sicer naši anketiranci to v 67 % 
počnejo redko do občasno, 15 % jih to počne pogosto in 6 % jih to počne na redni ravni. V 
tržni raziskavi Rakuten (2019, str. 20) je kar 97 % anketiranih sledilcev vplivnežev na 
Instagramu odgovorilo, da se jim zdi, da od sledenja tem in upoštevanja njihovih nasvetov ter 
priporočil prejmejo neke vrste korist ali zadovoljstvo, skratka da vplivneže smatrajo kot dobre 
in uporabne vire informacij. S tem se v naši raziskavi strinja le 24 % anketiranih, kar 
predstavlja zelo veliko odstopanje od literature. Od anketiranih jih okoli 80 % upošteva te 
nasvete tudi v lastnem življenju (v povprečju bolj redko posluževanje), kar je nekoliko bolj 
pogosto kot statistika v literaturi, kjer so na Instagramovi strani zapisali, da kar 75 % njihovih 
uporabnikov (tisti, ki sledijo vplivnežem) nekaj ukrene potem, ko so navdahnjeni z 
vplivneževimi vsebinami (Instagram.com, 2020). Podobno je bilo tudi v tržni raziskavi 
Rakuten (2019, str. 11), kjer je 80 % anketiranih potrošnikov dejalo, da so že kdaj opravili 
nakup zaradi nasveta ali priporočila vplivneža. Od teh, ki so v naši raziskavi kdaj upoštevali 
nasvet vplivnežev, je bilo njihovo zadovoljstvo z njimi v povprečju prisotno le redko do 
občasno. Potrošniki se na splošno zavedajo, kdaj gre v vplivneževi vsebini za naročeno 
promocijo oz. kdaj je bil nek produkt/BZ v vsebino umeščen v zameno za neke vrste 
kompenzacijo (Rakuten Marketing, 2019, str. 23), kar je bilo potrjeno tudi v naši raziskavi, 
saj je kar 75 % anketiranih odgovorilo, da vedno ali pogosto opazijo, da je vplivneževa 
vsebina promocijsko obarvana. 
Na podlagi pregledane literature sem predvidela, da so ljudem bolj všeč vsebine, pri katerih si 
vplivnež sam izbere predmet za obravnavo, saj je s tem, ko sam izbere, katere produkte ali BZ 
bo obravnaval, večja verjetnost, da bo obravnaval take, ki so mu zares všeč in vanje verjame, 
saj ne želi tvegati lastnega imena in slovesa za oglaševanje nečesa, čemur ni 100-odstotno 
predan in v to prepričan (Kozmelj, 2018). Ravno zaradi tega, ker si vplivnež sam izbere, o 
čem bodo govorile njegove vsebine in katere produkte/BZ bo v njih promoviral, so njegove 
vsebine tudi veliko boljše in izpadejo bolj pristno, iskreno in zaupanja vredno (Gomes, 2016). 
Vse našteto v teoretičnem delu naloge je bilo podkrepljeno tudi v empiričnem delu, in sicer so 
rezultati analize anketnega vprašalnika pokazali, da kar se tiče izbire predmeta vsebine 
vplivneževe objave, je vplivnež sam pri sledilcih smatran kot najbolj primeren sprejemalec 
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odločitev glede tega, katere produkte/BZ bo v svojih vsebinah obravnaval (kar 65 % 
anketiranih je odgovorilo, da najraje spremljajo vsebine, v katerih si vplivnež sam izbere 
predmet obravnave), saj je on tisti, zaradi katerega so njegove vsebine to, kar so, in zaradi 
njega te pri njegovih sledilcih vzbudijo občutek pristnosti, iskrenosti, prepričljivosti in 
zaupanja (vsebine, v katerih vplivnež sam izbere predmet obravnave, se 71 % anketiranih 
zdijo pristne, iskrene in vredne zaupanja in v 73 % anketiranci te vsebine smatrajo za 
prepričljive), kar pa nadalje vpliva tudi na uspešnost teh vsebin pri tej ciljni skupini. 
O področju razkritja plačil/sponzorstev vsebin vplivnostnega marketinga smo v pregledu 
literature ugotovili, da je to področje nasploh in še posebej v Sloveniji zelo neurejeno in ne 
obstajajo neka točno določena pravila in zakoni, kako natančno naj bi bilo vse skupaj videti 
(Hrib, 2018). Obstajajo sicer neke smernice, toda te so zelo ohlapno zastavljene in zato 
vplivnežem dopuščajo dokaj veliko svobodo pri sprejemanju odločitev, povezanih z 
razkritjem njihovega sodelovanja s podjetji in lastniki BZ. Posledično je odgovornost o 
razkritju plačila/sponzorstva torej na vplivnežih samih; odgovornost, da ravnajo družbeno 
odgovorno in razkrijejo, če imajo kakršno koli materialno povezavo ali odnos z lastnikom 
promoviranega produkta ali BZ (Federal Trade Commission, 2019b, str. 2). S tem, ko ravnajo 
odgovorno, ohranjajo svoja sporočila poštena in resnična, sledilci pa jih zato tudi cenijo in jim 
zaupajo. Predvidevanja glede razkritosti ali prikritosti plačila/sponzorstva vplivneževih 
vsebin, ki so bila osnovana na podlagi pregledanih virov, so bila, da imajo sledilci raje 
vsebine, v katerih tovrstnega razkritja ni opaziti (na splošno vplivneževo razkritje o 
sponzorstvu/plačilu njegovih vsebin na ljudi vpliva tako, da v njih aktivira znanje o 
prepričevanju ljudi s strani vplivnežev in jih vodi v odpor do prepričevalnega sporočila), če pa 
to je prisotno, pa ga raje vidijo v vsebini (sliki/videu) kot pa njenem opisu. V raziskavi je bilo 
ugotovljeno, da se dejanske ugotovitve ne skladajo s pregledano literaturo in tamkajšnjimi 
dognanji; anketiranci najraje vidijo, da je sponzorstvo/plačilo vplivneževih vsebin razkrito, če 
se le da, raje v opisu vsebine kot v vsebini (sliki ali videu) ali pa v obeh hkrati (v vsebini in 
njenem opisu). To potrjujejo podatki, da so 63 % anketiranih najljubše promocijske vsebine 
vplivnežev, v katerih je plačilo/sponzorstvo razkrito. Strinjanje, kje razkritje najraje vidijo, je 
najvišje pri možnosti v opisu« (kar 67 %), sledi možnost v vsebini (sliki/videu) (49 %) in kot 
zadnja je možnost združitve obeh hkrati (44 %). 
Glede vplivneževe svobode ustvarjanja njegovih vsebin je bilo v pregledani literaturi 
ugotovljeno, da vplivneži sami ustvarjajo dobre vsebine in prav zaradi te svoje veščine so 
namreč tudi postali vplivni (Bizjak Zabukovec, 2017), zato je najbolje, če imajo pri svojem 
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ustvarjanju “proste roke”, se pravi imajo ustvarjalno svobodo. Sklepajoč iz tega, je bilo 
predvideno, da manj omejitev in poseganja s strani naročnika je prisotno pri vplivneževem 
ustvarjanju, bolj zaželene bodo vplivneževe vsebine, kar je bilo v izvedeni raziskavi tudi 
potrjeno, in sicer je bilo ugotovljeno, da več svobode kot jo vplivnež ima pri ustvarjanju (bolj 
samostojno in brez omejitev lahko ustvarja), bolj so njegove vsebine zaželene pri 
anketirancih. To potrjujejo tudi zbrani podatki, pri katerih je 68 % anketiranih všeč, če 
vplivnež ustvarja popolnoma svobodno, 27 % anketiranih, če ustvarja v sodelovanju z 
naročnikom, in 21 % anketiranih je všeč, če vplivnež nima nikakršne svobode ustvarjanja 
(zanj ustvarja vsebine naročnik, vplivnež je le posrednik teh). 
Glede umestitve produktov ali BZ v vplivneževo vsebino smo v pregledu literature ugotovili, 
da je optimalno, če je promoviran element (produkt/BZ) umeščen v vsebinsko zgodbo na 
nevsiljiv način, tako da je njegov prikaz za ljudi logičen, če ne celo nepogrešljiv. Kot 
najučinkovitejša načina umeščanja sta bila prepoznana vizualni in demonstrativni (na splošno 
gledano, oba spadata pod vizualni način), saj pri teh dveh načinih sledilci dejansko lahko 
vidijo umeščen produkt/BZ in si nato v svoji glavi ustvarijo neposredno povezavo tega z 
vplivnežem. Sklepajoč iz tega, smo predvideli, da je vizualni način umestitve produkta/BZ v 
vsebino pri sledilcih bolj zaželen kot le umestitev v njen opis (verbalni način umestitve), 
sledilci pa imajo vseeno najraje, če je umestitev hkrati vizualna in tudi verbalna. V raziskavi 
smo nato prišli do izsledkov, ki prvo predvidevanje zavračajo, češ da imajo anketiranci v 
primeru le enega načina umestitve raje verbalno umestitev promoviranih elementov od 
vizualne (strinjanje anketiranih glede tega, da imajo najrajši verbalno umestitev, je bilo 40-
odstotno in pri vizualni umestitvi 34-odstotno), na splošno pa imajo najraje hkratno vizualno 
in verbalno umeščenost (53-odstotno strinjanje anketiranih glede tega), kar potrjuje 
ugotovitev iz literature. 
Sklenemo torej lahko, da raziskava, v kateri je sodelovalo vse skupaj 464 anketirancev (od 
tega za nas 261 relevantnih, ki so uporabniki Instagrama in so anketo v celoti izpolnili), 
prinaša številna nova spoznanja na področju vplivnostnega marketinga in znotraj tega glede 




5.6 Omejitve in priporočila za nadaljnje raziskovanje 
Omejitve raziskave izvirajo tako iz značilnosti metode zbiranja podatkov kot tudi iz izvedbe 
raziskave. Omejitev izvedeni spletni raziskavi, udejanjeni s pomočjo spletne ankete, 
predstavlja zajet vzorec ljudi, vključenih vanjo (slab nadzor nad vzorcem in nad okoljem 
zbiranja podatkov), saj je bil ta vzorec neverjetnosten in rezultatov zato ne moremo posplošiti 
na celotno populacijo in iz nje sprejemati nekih popolnoma zanesljivih splošnih znanstvenih 
sklepov.  
Dodatno omejitev je predstavljalo tudi to, da smo v raziskavo vključili le spletno aktivne 
uporabnike, kar pa v našem primeru v bistvu ni vplivalo na ciljno skupino, saj smo želeli 
dobiti odgovore uporabnikov Instagrama, tistim, ki pa to niso, se jim je že v začetku ankete 
onemogočilo sodelovanje. To bi lahko odpravili s prosto izbiro kanalov, kjer je možno 
spremljati vplivneže, saj bi anketiranci tako imeli širšo izbiro, če slučajno spremljajo 
vplivneže na kakšen drug način (drug (nespletni) kanal). Nadalje bi na ta način lahko 
raziskavo še bolj poglobili, jo razširili ter prišli do neke bolj natančne in obširne slike glede 
spremljanja vplivnežev ter njihovega ustvarjanja in pomena ter uspešnosti vplivnostnega 
marketinga v Sloveniji. 
Poleg tega so bile v anketo vključene fotografije (primeri) le ene slovenske vplivnice, s katero 
mogoče niso bili vsi anketiranci seznanjeni, zato je to prineslo še dodatne omejitve, povezane 
z nepoznavanjem ali možno tudi zavajajočim občutkom pri reševanju anketnega vprašalnika. 
Nadalje bi bilo zanimivo raziskati še obseg vpliva raziskovanih dejavnikov (na vplivneževo 
ustvarjanje njegovih vsebin in uspešnost teh pri njegovih sledilcih) na različnih posameznih 
tematskih področjih vplivnostnega marketinga (npr. lepota, moda, šport …) in obsege teh 






Vplivnostni marketing postaja eden izmed najbolj priljubljenih načinov oglaševanja 
produktov in blagovnih znamk na internetu (še posebej na družbenih omrežjih), saj podjetjem 
in lastnikom blagovnih znamk nudi, da s pomočjo vplivnih posameznikov – vplivnežev na 
veliko bolj oseben in učinkovit način dosežejo svojo (težko dostopno) ciljno skupino 
potrošnikov.  
Uspešnost tovrstnega načina oglaševanja in drugih vrst tržnega komuniciranja je med drugim 
odvisna tudi od številnih dejavnikov, ki vplivajo na vplivneževo ustvarjanje njegovih 
promocijskih vsebin; v katerih vplivneži svojim sledilcem prek deljenja vpogleda v njihovo 
življenje z njimi delijo tudi uporabne nasvete in izkušnje, ki so velikokrat potrošno obarvani. 
Način, na katerega te potrošno obarvane elemente vplivneži vpeljejo v svoje vsebine, je lahko 
tudi ključen dejavnik, ali bodo te dosegle zastavljene cilje, zato je pomembno, da se procesu 
vplivneževega ustvarjanja teh vsebin posveti posebno pozornost. 
Ker sem v zadnjem času tudi sama opazila, da se dandanes z naraščanjem uporabe vplivnežev 
za promocijske namene spreminja tudi način, kako ti ustvarjajo in podajajo naprej svoje 
vsebine; vsi stremijo k temu, da bi bili kar se da najboljši, unikatni in opazni, lahko bi celo 
rekli, da gre za neke vrste “ustvarjalno vojno”, sem se odločila in v diplomskem delu 
raziskala, kateri pristopi vplivnežev pri ustvarjanju njihovih vsebin so pri njihovih sledilcih 
najbolj zaželeni in jih imajo najraje; raziskavo pa sem izvedla za vplivneže, ki delujejo na 
Instagramu, zato so v poštev pri upoštevanju odgovorov za analizo prišli le tisti, ki so 
uporabniki te platforme. 
Že po pregledu literature sem ugotovila, da obstajajo določeni dejavniki, ki so tesno povezani 
z vplivneževim ustvarjanjem njegovih vsebin in na ta celoten postopek močno vplivajo, 
zaradi česar je od tega vpliva potem odvisna tudi uspešnost teh vsebin pri sledilcih. Dejavniki, 
ki sem se jih odločila raziskati, so izbira predmeta vplivneževe vsebine, razkritje 
sponzorstva/plačila vplivneževe vsebine, pogostost objavljanja vsebin vplivneža, vplivneževa 




Na podlagi empiričnega dela diplomskega dela sem ugotovila, da je pri izbiri predmeta 
vsebine vplivneževe objave vplivnež tisti, ki ga sledilci vidijo kot najbolj ustreznega za 
sprejetje odločitve o izbiri obravnavanega predmeta v svojih vsebinah, kar se sklada z 
literaturo, temu nasprotno pa je v primeru razkritja plačila ali sponzorstva vplivneževih 
vsebin. Tukaj anketiranci najraje vidijo, da je sponzorstvo/plačilo vplivneževih vsebin jasno 
razkrito. Če se le da, raje v opisu vsebine kot v vsebini (sliki ali videu) ali pa v obeh hkrati (v 
vsebini in njenem opisu). Glede dejavnika vplivneževe svobode ustvarjanja je bilo v analizi 
potrjeno, da so bolj zaželene vplivneževe vsebine, ki nastanejo svobodno, in sicer je bilo 
ugotovljeno, da več svobode kot jo vplivnež pri ustvarjanju ima (bolj samostojno in brez 
omejitev lahko ustvarja), bolj so njegove vsebine zaželene pri anketirancih. Raziskala sem 
tudi umestitev produkta ali BZ v vplivneževo vsebino. Raziskava je pokazala, da imajo 
anketiranci v primeru le enega načina umestitve raje verbalno umestitev promoviranih 
elementov od vizualne in ne vizualne od verbalne, kot je bilo navedeno v literaturi, na splošno 
pa imajo najraje hkratno vizualno in verbalno umeščenost, kar potrjuje ugotovitev iz 
literature. 
Navkljub temu da je vplivnostni marketing v Sloveniji šele v porastu, lahko na podlagi 
ugotovljenih stvari rečemo, da znamo potrošniki že zelo dobro presoditi o kakovosti, 
pristnosti in iskrenosti vsebin vplivnežev, skratka znamo biti kritični do njihovih stvaritev, 
zato je na vplivnežih, da nas s svojimi kreativnimi in zanimivimi vsebinami prepričajo v to, 
da jim verjamemo, zaupamo in z njimi zgradimo nek dober odnos, zaradi katerega bomo 
potem tudi upoštevali njihove (potrošne) nasvete in priporočila, kar bo pripomoglo k njihovi 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni!  
Sem študentka 4.letnika Tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi na  FDV-ju in v svoji 
diplomski nalogi raziskujem kako različni dejavniki vplivajo na vplivneževo 
(“influencerjevo”) ustvarjanje njegovih vsebin (objav) na Instagramu ter nadalje tudi na 
uspešnost teh vsebin pri njegovih sledilcih. Sledeča anketa vsebuje vprašanja s pomočjo 
katerih bom lahko sledeči vpliv determinirala in ocenila njegov obseg. Pridobljeni podatki 
bodo uporabljeni izključno za izdelavo moje diplomske naloge.Za sodelovanje v anketi in pri 
pomoči do mojega diplomiranja se vam že vnaprej lepo zahvaljujem. Nika P.   
1. Ali uporabljate Instagram? 
 Da.  
 Ne.  
 
2. Približno koliko časa dnevno preživite na Instagramu? 
 1 uro ali manj.  
 2 uri.  
 3 ure ali več.  
 
3. Kako pogosto spremljate vplivneže (“influencerje”) na Instagramu?  
 Nikoli.  
 Redko.  
 Občasno.  
 Pogosto.  
 Vedno.  
 
4. Nasveti in priporočila Instagram vplivnežev se mi zdijo uporabni.  
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
5. Kako pogosto upoštevate nasvete ali priporočila Instagram vplivnežev?  
 Nikoli.  
 Redko.  
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 Občasno.  
 Pogosto.  
 Vedno.  
 
6. Kako pogosto se bili po upoštevanju teh nasvetov ali priporočil zadovoljni z njimi?  
 Nikoli.  
 Redko.  
 Občasno.  
 Pogosto.  
 Vedno.  
 
7. Kako pogosto se zavedate, da gre pri vplivneževih vsebinah za naročeno promocijo in 
ne za lastno izbiro vplivneža o tem kaj bo promoviral?   
 Nikoli.  
 Redko.  
 Občasno.  
 Pogosto.  
 Vedno.  
 
8. Če vplivnež določen produkt ali blagovno znamko v svoji vsebini promovira po lastni 
izbiri in ne po izbiri naročnika, ta vsebina deluje bolj pristno in iskreno.  
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.   
 
9. Če vplivnež določen produkt ali blagovno znamko v svoji vsebini promovira po lastni 
izbiri in ne po izbiri naročnika, ta vsebina deluje bolj zaupanja vredno.  
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
10. Če vplivnež določen produkt ali blagovno znamko v svoji vsebini promovira po lastni 
izbiri in ne po izbiri naročnika, ta vsebina deluje bolj prepričljivo.  
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
11. Najraje spremljam vsebine vplivnežev, ki v svojih vsebinah promovirajo produkt ali 
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blagovno znamko po svoji izbiri in ne po izbiri naročnika.  
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
12. V primeru plačila/sponzorstva vplivneževe vsebine imam najraje, da je to 
plačilo/sponzorstvo razkrito (druga slika).   
   
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
13. Če vplivneževa vsebina vsebuje razkritje o sponzorstvu/plačilu le-te, imam najraje, 




 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
14. Če vplivneževa vsebina vsebuje razkritje sponzorstva/plačila slednje, imam najraje, 
da je to razkritje vidno v opisu vsebine (slike ali videa).   
 
 Sploh se ne strinjam.  
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 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam. 
 
15. Če vplivneževa vsebina vsebuje razkritje sponzorstva/plačila slednje, imam najraje, 
da je to razkritje vidno hkrati v sami vsebini (sliki ali videu) kot tudi v opisu te vsebine.   
 
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
16. Če vidim, da je vplivneževa vsebina označena kot sponzorirana/plačana, me to 
odvrne od te vsebine.  
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
17. Najraje imam, če vplivnež svoje “promocijske” vsebine ustvari popolnoma sam. 
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  




18. Najraje imam, če vplivnež svoje “promocijske” vsebine ustvari v sodelovanju z 
naročnikom.  
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
19. Najraje imam, če vplivneževe “promocijske” vsebine zanj ustvari naročnik vsebine 
sam. 
 Sploh se ne strinjam.  
 Ne strinjam se.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
20. Pri vplivneževih promocijskih vsebinah imam najraje da je umeščen promoviran 
produkt ali blagovna znamka viden samo v vsebini (sliki ali videu).   
 
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
21. Pri vplivneževih promocijskih vsebinah imam najraje da je umeščen promoviran 
produkt ali blagovna znamka omenjen samo v opisu vsebine.          
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 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
 
22. Pri vplivneževih promocijskih vsebinah imam najraje da je umeščen promoviran 
produkt ali blagovna znamka viden v vsebini (sliki ali videu) in omenjen v njenem opisu.   
 
 Sploh se ne strinjam.  
 Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
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 Popolnoma se strinjam.  
 
23. V primeru vidnosti umeščenega produkta ali blagovne znamke imam najraje, da je 
vplivnež v interakciji z njim/njo (druga slika).     
   
 Sploh se ne strinjam.  
  Se ne strinjam.  
 Niti se strinjam, niti se ne strinjam.  
 Se strinjam.  
 Popolnoma se strinjam.  
Socialno-demografska vprašanja: 
Spol:  
 Moški  
 Ženski  
 
Vpišite letnico rojstva: _____ 
Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?  
 Osnovna šola.  
 Srednja šola.   
 Višja in visoka šola.  
 Univerzitetna izobrazba.  
 Magisterij, doktorat.  
 
